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PROLOGO

RETOS DEL PERIODISMO EN LA ERA POSTDIGITAL

os cambios cognitivos, sociales y éticos desarrollados en las so-

ciedades del siglo XXI van m4s alld de las transformaciones tec-

noldgicas tangibles. Vivimos en una era postdigital en la que re-
sulta complejo identificar las competencias del ciudadano, pero también
las verdaderas dimensiones de la innovacién en el dmbito de la comuni-
cacién.

La profesién periodistica ha experimentado numerosas transformacio-
nes a lo largo de la dltima década. Mientras la mayoria de los medios
impresos acumulan grandes deudas o muchos de ellos cierran sus edi-
ciones, asistimos al nacimiento de medios nativos digitales cada vez mds
especializados. En este contexto, cabe plantearnos si resulta sostenible
este modelo de negocio en el que Internet se presenta como aliado.

En los tiempos del periodismo de consumo rdpido, los profesionales de
la comunicacidn se han visto obligados a adaptarse a marchas forzadas a
las nuevas férmulas informativas y a encontrar un hueco para ejercer el
periodismo lento (slow journalism) y de calidad. Por ello, es importante
analizar cémo se han adaptado las redacciones a los nuevos tiempos.

La industria de la comunicacién ha experimentado importantes trans-
formaciones desde la revolucién tecnolégica y la crisis econémica. Ade-
mis de la digitalizacién y el entorno macroeconémico, existen otros fac-
tores que influyen en la estructura de los medios. Entre ellos, la propia
competencia y estrategia de las empresas, la globalizacién, los nuevos
marcos regulatorios y el cambio social que estdn viviendo nuestras so-
ciedades.

Como consecuencia, las industrias de los diarios, las revistas, la radio, la
televisién, los medios digitales y el periodismo se enfrentan a nuevos



retos. Las dificultades para la sostenibilidad econémica de los medios
obligan a abrir la puerta a nuevos modelos de negocio miés alld de la
publicidad, las suscripciones y las subvenciones. Asimismo, la capacidad
de impulsar el emprendimiento interno y externo surge como una ne-
cesidad acuciante para las compafias de comunicacién.

Dentro de este contexto, un dmbito importante de investigacion es el
uso innovador de contenidos transmedia y al empleo de las redes sociales
en el dmbito periodistico, tanto en lo que atiende al andlisis de conteni-
dos y usos periodisticos en la web social, como a la recepcién de conte-
nidos periodisticos difundidos a través de las redes.

Desde toda esa visién panordmica, esta obra poliédrica se estructura en
un total de cuatro partes: Transformacién de la profesién en la sociedad
postdigital; Nueva estructura de la comunicacién: modelos de negocio y
emprendimiento; Innovacién en los contenidos transmedia y redes so-
ciales; y Educacién medidtica e innovacién docente en el dmbito de la
comunicacion

El primer capitulo (de la primera parte), elaborado por Juan Carlos
Gonzilez Pérez, Silvia Ayala del Pino y Miguel Angel Ortiz Sobrino,
aborda la “Transformacién digital de las redacciones de emisoras de ra-
dio: redes sociales, flujo de la informacién y las nuevas figuras profesio-
nales”. Se analiza cémo las redes sociales y la radio se retroalimentan y
se complementan, y cémo los informativos y programas radiofénicos
tienen cada vez mds presencia en las redes sociales, lo que supone la apa-
ricién de nuevos espacios y formas de interaccién entre los redactores,
editores y radioyentes.

En el segundo capitulo, Tamara Morte Nadal desarrolla el “Anilisis de
la difusién de los servicios de administracién electrénica en la prensa
espafola” y concluye que la mayoria de las piezas sobre administracién
electrénica en la prensa digital provienen de agencias informativas, per-
tenecen al género de la noticia y se incluyen en la seccién de nacional.

La siguiente contribucién, a cargo de Luz del Rosario Levano Francia y
Juan José Tanta Restrepo, lleva por titulo: “Fake news en la era de las
redes sociales y la desinformacién” y, entre otros aspectos, plantea que
formacién del futuro periodista profesional debe estar centrada en el uso
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correcto de las redes sociales, en la identificacién de riesgos y oportuni-

dades.

“El trabajo de la Asociacién de Periodistas por la Igualdad para la elimi-
nacién de la desigualdad de género en las noticias y programas de los
medios de comunicacién, asi como en sus plantillas”, es la cuarta apor-
tacion, elaborada por Elena Bandrés-Goldaraz y Carmen Serrano-Gon-
zilez. Entre otros planteamientos, se sefala que es tarea de periodistas
buscar a mujeres como fuentes de informacién para lograr referentes fe-
meninos.

La segunda parte de este libro comienza con el capitulo “Modelo de
negocio, participacion y estrategia territorial en los principales ciberme-
dios nativos digitales en Espafa”, cuyos autores son Sara Pérez-Seijo,
Angel Vizoso y Xosé Lépez Garcia. Entre otros avances, en este estudio
se constata el hecho de que los principales medios nativos digitales es-
panoles todavia presentan un modelo de negocio altamente dependiente

de la publicidad.

Con el titulo “Las corporaciones audiovisuales en los paises nérdicos: ;la
mejor estrategia para preservar el servicio publico europeo?”, Carmina
Crusafon Baqués y Ricardo Carniel Bugs presentan el siguiente tema,
en el que abordan cdmo, una vez actualizado el sistema de financiacién,
os nordicos han ido adaptando sus estrategias a las nuevas necesidades
| dicos han ido adaptand trategias a | dad

e sus audiencias, han identificado los valores tradicionales que hay que
d d han identificado | lores trad les que hay q
preservar y las novedades o innovaciones que hay que introducir, con el
propésito de renovar la confianza de los ciudadanos.

Del dmbito internacional pasamos al local, con “Narrativa hipermedia
para el medio rural. La television local manchega ante el paradigma de
la innovacién y de la informacién de proximidad digitalizada”, bajo la
firma de Alvaro Javier Laredo Alvarez, quien concluye que, aunque la
adaptacién de la televisién ‘Everywhere’ sigue siendo lenta y con un ho-
rizonte difuso, se contintian aplicando técnicas para hacer llegar la in-
formacién local a un mayor niimero de espectadores.

Con el titulo “El reto del autoempleo digital: estudio de caso del ecosis-
tema Publico”, Dario Janeiro Pereira analiza los nativos digitales que
aparecieron por la suma de factores como el cierre del diario en papel
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Piiblico, la crisis econdémica y la simplificacién del acceso a las herra-
mientas de publicacién online. Entre otras consideraciones, plantea que
hoy se puede intuir en el horizonte un mar de fondo de fusiones, cola-
boraciones o adquisiciones, también de cierres por los efectos de la Co-

vid-19.

A continuacién, Elsa Moreno Moreno y Gabriela Ortiz Diaz, muestran
el andlisis de “Podcast Culture en Puerto Rico: hacia una oferta nativa
digital” en el que argumentan que el publico on/ine de Puerto Rico dis-
pone de una oferta significativa de podcast nativos digitales promovida
por podcasters independientes o amateurs frente a los medios periodisti-
cos tradicionales.

La tercera parte de esta publicacién “Innovacién en los contenidos trans-
media y redes sociales” comienza con “La funcién prescriptora de los
medios de comunicacidon de masas frente a las redes sociales”, elaborada
por Aser Falagdn Madrazo, quien senala que las redes son el gran pres-
criptor tras el boca-oido sin que por ello haya desaparecido la capacidad
de influencia de los mass media ni su funcién de gatekeepers, pero sin
contar ya con el monopolio.

El siguiente capitulo, a cargo de Jorge Miranda Galbe y Fernando Mar-
tinez Vallvey, lleva por titulo “Estrategias de expansién narrativa trans-
media en periodismo” y propone una serie de estrategias que pueden
funcionar como guia para desarrollar nuevos contenidos que aumenten
la experiencia de los receptores de la informacién, llevindose a cabo el
andlisis de las publicaciones “5W” y “El Espanol”.

El duodécimo capitulo se destina al “Discurso Politico y Desinforma-
cién ante el Covid-19. Fact-checking y calidad periodistica como anti-
dotos del bulo en Twitter”, bajo la autorfa de Concha Pérez-Curiel,
quien plantea que, en una etapa de cambio en los modelos de produc-
cién informativa, de nuevas narrativas y de inteligencia artificial, urge el
estudio de los efectos del coronavirus como punto 4lgido de produccién
y consumo de fake news.

La contribucién posterior gira entorno a “Instagram como canal de dis-
tribucién de informacién por parte del periodismo profesional durante

el COP25”. Rafael Carrasco Polaino, Miguel Angel Sdnchez de la Nieta
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y Alicia Trelles Villanueva concluyen que el uso de la red Instagram por
parte de los periodistas puede ser una herramienta dtil para generar
marca personal, crear comunidad y fidelizar a los seguidores por la via
del engagement.

Con el tema “Greta Thunberg como personaje viralizador de los #uit del
sector informativo durante la Cumbre del clima COP25”, Rafael Ca-
rrasco Polaino y Ernesto Villar Cirujano concluyen que la accién de los
periodistas y medios de comunicacién en Twitter durante la cumbre del
clima celebrada en 2019 en Madrid se centré en la difusién de conteni-
dos propios a través de URL, no se concentraron en el personaje de
Greta Thunberg, al no incluirse su nombre de usuario en los zuiz.

El dltimo bloque de este libro se dedica a la “Educacién medidtica e
innovacién docente en el dmbito de la comunicacién”. Abre este apar-
tado “Realizacién y proyeccién social de los sMOOC: Metodologia ac-
tiva para la construccién del conocimiento. El caso del Méster Comu-
nicacién y Educacién en la Red”, elaborado por José Javier Hueso-
Romero, Javier Gil-Quintana y Sara Osuna-Acedo, quienes apuntan
que la realizacién de un sMOOC supone una préctica activa que ofrece
posibilidades de transferencia de conocimiento a nivel profesional,
siendo una propuesta innovadora desarrollar este modelo formativo, sus
recursos y herramientas comunicativas de diversa indole.

Cierra esta publicacién el capitulo “La formacién en el ecosistema digi-
tal de los futuros periodistas, una visién de las universidades de Sevilla”,
elaborada por Daniel Rodrigo-Cano, Rosalba Mancinas-Chévez y Noe-
lia Ruiz-Alba, quienes llegan a la conclusién de que el hecho de que los
alumnos y alumnas sean usuarios habituales de las TIC no implica ne-
cesariamente un mayor grado de alfabetizacién tecnolégica, por lo que
la universidad debe asumir el reto de formar al alumnado en el uso co-
rrecto de esas tecnologifas para un mayor aprovechamiento en la adqui-
sicién de competencias necesarias para el ejercicio de la profesion.

Mediante los citados contenidos, esta publicacién pretende dar res-
puesta a las distintas realidades que estdn surgiendo teniendo en cuenta
el contexto tecnolégico, medidtico y educomunicativo, que se abren
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paso en medio de un entramado de informacién, desinformacién, ver-
dades y bulos que construyen la realidad social en que vivimos.

Las citadas contribuciones han sido seleccionadas entre varias decenas
de propuestas presentadas en el XXVI Congreso de la Sociedad Espanola
de Periodistica (SEP), celebrado en septiembre de 2020 en la Universi-
dad de Zaragoza. Esperamos que los temas resulten de interés para quie-
nes investigan en estas dreas de conocimiento.

CARMEN MARTA-LAZO
Catedrdtica de Periodismo Universidad de Zaragoza
Coordinadora XXVI Congreso SEP
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CAPITULO I

TRANSFORMACION DIGITAL DE LAS
REDACCIONES DE EMISORAS DE RADIO:
REDES SOCIALES, FLUJO DE LA INFORMACION Y LAS
NUEVAS FIGURAS PROFESIONALES

JUAN CARLOS GONZALEZ PEREZ.
Investigador UNED / Universidad Complutense de Madrid

SILVIA AYALA DEL PINO
Doctoranda Universidad Complutense de Madrid

MIGUEL ANGEL ORTIZ SOBRINO
Profesor Titular Universidad Complutense de Madrid

1. INTRODUCCION

Dice Casero Ripollés (2018) que el entorno digital introduce importan-
tes novedades en la distribucién de la informacién. La principal de ellas
estd relacionada con la multiplicacién de las plataformas a través de las
cuales circulan los contenidos. La difusién informativa que hasta hace
unas décadas se realizaba a través de la televisién, la radio y la prensa, se
ha democratizado. La consecuencia ha sido una pérdida del control de
la informacién por parte de los periodistas que en la actualidad tienen
que compartir incluso con los usuarios (prosumers) y con las propias
fuentes primarias. Ahora, cualquier usuario puede acceder a canales di-
gitales para poner en circulacién sus mensajes propiciando la disemina-
cién de la informacién y decidiendo a través de qué canales desean trans-
mitirla.

Desde el 4mbito de la investigacién, Alvarez-Flores, Nufiez Gémez y
Olivares (2018) ya han dicho que la evolucién digital ha obligado a los
medios de comunicacién a buscar perfiles profesionales con competen-
cias para crear, transformar y distribuir informacién en diversos sopor-
tes, tanto tradicionales como digitales. Es decir, profesionales capaces,
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por ejemplo, de manejar los diferentes flujos informativos y de audien-
cias en internet, gestionar identidades simultdneas en plataformas socia-
les o trabajar a distancia de forma colaborativa. Comentan estos inves-
tigadores que ahora se precisan profesionales que puedan escribir posts
en redes sociales (Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter, YouTube,
Snapchat, etc.), con conocimientos SEO y SEM, buen nivel de analitica
web, monitorizacién de perfiles e influencers (youtubers, instagramers,
bloggers, etc.) y extraccién de estadisticas de canales sociales (Alvarez-
Flores, Ntufez Gémez y Olivares , 2018) .

El caso de la radio no es ajeno a este escenario. Con la revolucién digital
y el auge de los Social Media, la figura del periodista digital /community
manager ha consolidado su presencia en las estructuras organizativas y
de funcionamiento en una redaccién radiofénica.

2. EL PAPEL DE LAS REDES SOCIALES EN EL FLUJO
INFORMATIVO

La popularidad de las redes sociales entre la ciudadania ha generado un
creciente interés de la comunidad cientifica. Segtin los datos que arrojan
los tltimos estudios sobre uso de los Social Media en Espafna , un 85%
de los internautas de 16-65 anos utilizan este medio , lo que representa
mis de 25,5 millones de usuarios (IAB, 2019). Otro estudio mis re-
ciente sostiene que, en 2020, ascienden a 29 millones los espafioles que
utilizan diariamente las redes sociales lo que supone un 62% de la po-

blacién. (Hotsuite/We Are Social, 2020)

Ha sido precisamente el uso generalizado de estas redes lo que ha trans-
formado la manera de crear, consumir y compartir la informacién en
general y los programas en radio, en particular. Las redes sociales se han
consolidado como uno de los soportes mds importantes para difundir
los contenidos de los programas radiofénicos y potenciar su viralidad a
través de las diferentes plataformas propiciadas por las TIC. Se trata de
una herramienta que permite a los programadores de contenidos radio-
fonicos llegar hasta segmentos de audiencia que transciende la audiencia
tradicional de la radio hertziana, integrada fundamentalmente por nati-
vos digitales, millenials o usuarios con habitos y competencias para el
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consumo digital de contenidos. Este fenémeno, que irrumpe en las emi-
soras en la década de 2010, ha generado nuevas estrategias para captar a
la audiencia.

En definitiva, las redes sociales se han convertido en la principal via de
interactuacién de los radiofonistas con sus oyentes/usuarios de internet
y el resto de TIC. Los usuarios de los Social Media interactdan con los
programas radiofénicos a través del posicionamiento del hashtag de una
emisora de radio y de sus perfiles de Facebook y Twitter, intercam-
biando videos , fotos y todo tipo de informacidn.

3. MECANISMOS DE EMISION Y RECEPCION DE
INFORMACION EN EL MARCO DE UNA
COMUNICACION DIGITAL

El nuevo ecosistema digital sobre el que se sustenta la recepcién y dis-
tribucién de la informacién ha unido, definitivamente, las redacciones
de la radio hertziana con canales de difusién basados en las TIC y la
World Wide Web. Este escenario relativamente reciente y en constante
transformacién, ha obligado a los periodistas radiofénicos a tener a
mano no solo su micréfono y herramientas de captacién y difusién de
sonido habitual, sino también otros instrumentos de produccién infor-
mativa y emisién, como los dispositivos méviles.

Casero Ripollés (2018) ha puesto de manifiesto que las redes sociales
amplian el ndmero de actores que interactdan en el campo de la comu-
nicacién. Seguin este investigador, el nuevo paradigma medidtico gira en
torno a la autoproduccidn, a los contenidos generados por el usuario, a
la conectividad social, a la viralidad o al big data. Este nuevo modelo de
interrelaciénn comunicativa estd provocando cambios en el ciclo infor-
mativo y en el papel del periodismo en el sentido de que ahora la pro-
duccién y distribucién de informacién involucra a mds actores y mds
medios y plataformas, ademds de los media tradicionales y a los perio-
distas. Repara Casero Ripollés, ademds, en la existencia de una amplia
variedad de medios (blogs, redes sociales, portales de video colaborativo,
etc.) que contribuyen, junto a la televisién, la radio y la prensa, a dar
forma a este nuevo escenario medidtico. De alguna manera, se asiste a
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un paradigma de comunicacién donde las fronteras entre los medios
tienden a diluirse, potenciando las interdependencias.

En las dos tltimas décadas, las redes sociales se han incorporado a los
medios y se han convertido en uno de los canales habituales para la emi-
sién de sus contenidos y para incrementar una relacién permanente con
su audiencia. De alguna manera los Social Media han modificado las
técnicas de produccién de los programas de la radio generalista en Es-
pana. Segiin Muerza y Amoedo (2015), estos nuevos canales de comu-
nicacién posibilitan una relacién y una interaccién mds estrecha entre
los programas y sus oyentes. Apuntan los autores que ahora la comuni-
cacién entre los equipos de produccién y los oyentes no se establece solo
durante el horario del programa, sino que gracias a estas plataformas
puede mantenerse activa durante todo el dfa.

La inmediatez de los mensajes ha dado lugar a nuevos retos en las redac-
ciones de radio, como la comprobacién de informacién mediante plu-
gins y herramientas de deteccidn de fake news y deep fakes, en una época
en la que las noticias falsas y la desinformacién estdn cobrando un im-
portante protagonismo en las redes sociales.

No solo las redacciones han cambiado, también las rutinas profesionales
y la recepcién de informacién, cada vez mds instantdnea a través de las
redes sociales y potenciando esos canales mds cercanos al ciudadano. Li-
deres mundiales, organismos internacionales, fuerzas y cuerpos de segu-
ridad emiten mensajes y valoraciones a tiempo real a través de sus redes
sociales y esto ha hecho que la radio, como medio de comunicacién ali-
neado con la actualidad, tenga como fuente informativa esos perfiles.

Como ya ha dicho Sixto Garcia (2018), pricticamente todas las princi-
pales radios espafolas usan las redes sociales para la difusién de su pro-
gramacion, lo que supone que no solo las emisoras convencionales apli-
can estrategias cross-content, sino que también lo hacen las
radioférmulas. En este sentido, sostiene este investigador que el pano-
rama medidtico actual no ha de concebirse desde la perspectiva de au-
diencias emancipadas, sino que a las audiencias cldsicas de la radio her-
tziana es necesario sumar otras que provienen de los escenarios

— 18 —



convergentes y de las estrategias cross-content, cross-media y cross-pro-
motion que alli se implementan.

Camino y Cardona (2017) reparaban en el hecho de que WhatsApp ya
se ha instalado como instrumento de trabajo en los procesos de produc-
cién y realizacién radiofénica, transformando la manera de participa-
cién de los oyentes. De hecho, segin IAB (2019) WhatsApp se ha po-
sicionado en Espafia como la Red mejor valorada entre sus usuarios,
seguido de Youtube e Instagram, aunque también detecta una mejor
valoracién que en anos anteriores de otras como Linkedin, Facebook y
Twitter, a pesar de que siguen por debajo del promedio de valoracién.
En este panorama de convergencia medidtica, Lépez Vilafranca (2017)
ha visto en la conjugacién del podcasting y de las redes sociales la f6r-
mula perfecta para llegar a un usuario con habitos de escucha muy dife-
rentes al de los radio-oyentes de hace una década.

4. METODOLOGIA

Esta investigacién tiene como objetivo contextualizar en la actual con-
vergencia digital el flujo informativo de las emisoras espanolas de radio,
la influencia que ejercen las redes sociales en una escaleta de sus conte-
nidos y el papel del responsable digital en sus redacciones.

Metodolégicamente, el trabajo que se presenta ha partido de una revi-
sién de la literatura cientifica para establecer el marco conceptual y el
estado de la cuestién. A continuacién, en linea con la posicién de Al-
berich Nistral (2007) sobre las técnicas de investigacion desde la pers-
pectiva estructural, se ha elaborado un cuestionario abierto que ha sido
respondido por responsables de 4reas informativas de las cuatro grandes
cadenas nacionales, la emisora autonémica de Madrid y cuatro emisoras
universitarias que elaboran regularmente programas informativos de ac-

tualidad: Inforadio, UNIRadio, UMHRadio y RadioUnizar.

El cuestionario ha constado de 14 preguntas abiertas, distribuidas en
torno a tres lineas argumentales: Perfiles digitales y redes sociales; Redes
sociales, flujo informativo y produccién de contenidos; Competencias y
formacién. Las respuestas han permitido perfilar la figura del commu-
nity manager y su papel en el flujo informativo y la produccién de
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contenidos, asi como sus competencias profesionales y formacién reco-
mendada.

Como estudio de caso, se analiz el programa especial sobre el “Dia de
la radio” que fue presentado por Carlos Alsina con el objeto de analizar
la participacién y aportacién de la audiencia a los contenidos del pro-
grama. El programa fue trending topic del dia con el hadstag #alsinato-
doexterior. Fue emitido el dia 12 de febrero de 2020.

La informacién recogida ha sido catalogada comparando las respuestas
de cada uno de los miembros de la muestra, lo que ha permitido una
sistematizacién de resultados y la elaboracién de las correspondientes
conclusiones generales.

El trabajo de campo ha sido realizado en los seis primeros meses de
2020.

5. LA RELACION ENTRE MEDIOS DE COMUNICACION
SOCIAL Y CONSUMIDOR / OYENTE: EL
PROTAGONISMO DE LAS REDES

La radio es el medio de comunicacién que mds ha evolucionado a la
hora de integrar a sus seguidores. Gracias a las redes sociales se puede
conocer con més detalle qué tipo de oyentes son, cudles son sus gustos
y qué tipo de radio quieren consumir. En este sentido se puede ofrecer
una radio disefiada a la carta. En este caso Mariano Cebridn (2008),
habla de los “usuarios interactivos”: consumidores de radio que hacen
uso de todas las aplicaciones propias de la navegacién por internet para
generar contenidos.

Dice Meseguer que con el periodismo radiofénico en la Red, el oyente
pasa a ser un sujeto activo que tiene la capacidad de decidir qué quiere
escuchar, a qué hora y de qué modo. Ademds es un oyente que participa
subiendo contenidos de audio, video e imagen y dando también su opi-
nién (Meseguer,2009). En estos momentos, la interactividad que ofre-
cen las redes sociales a las emisoras de radio es mucho mds poderosa. De
hecho, el oyente siempre ha estado muy presente, pero ahora gracias a
las redes sociales su presencia adquiere un mayor protagonismo. Hay un
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continuo intercambio de informacién entre el locutor, los colaboradores
de la emisora y el oyente.

Los medios sociales son las aplicaciones en internet que permiten la crea-
cién y el intercambio de contenidos generados por los diferentes usua-
rios. En este caso, nos fijaremos en la relacién que tienen con los radio-
yentes. Aplicaciones como Twitter, Facebook, Linkedin, WhatsApp,
Instragran o Youtube son algunas de las redes sociales que han venido
para quedarse y ser nuevas ventanas de informacién y de contacto. En
los ltimos afos, la gran mayoria de programas e informativos han ido
incorporando las redes sociales como fuentes de informacién. En con-
creto Twitter tiene un gran protagonismo seguida también por Face-
book. Estas dos redes se han convertido en nuevos canales de comuni-
cacién y ademds difunden los contenidos en tiempo real. Esto ha hecho
que los oyentes ocupen un lugar privilegiado y que las redes sociales,
ademds, hayan roto las barreras geogrficas.

5.1. LAS REDES SOCIALES COMO VEHICULO DE PARTICIPACION EN LA
RADIO

La participacién de los oyentes ha ido incorporando nuevas férmulas.
Ya no sélo lo hacen via telefénica o por correo electrénico, sino que
ahora también utilizan WhatssAp, Facebook, Instagram o Twitter. En
general cualquier red social es una via de comunicacién inmediata para
las emisoras de radio y sus profesionales

Twitter es hoy una red social ligada a la radio. Al igual que la radio,
Twitter facilita intercambio de informacién en tiempo real y a la vez
permite que un gran nimero de usuarios se comuniquen entre si de
forma simultdnea (Hermida, 2010). El radioyente puede acceder a los
perfiles de Twitter de los periodistas, tanto de programas como de in-
formativos. Cada vez mds, los periodistas utilizan su espacio en Twitter
para reforzar las sinergias entre sus multiples canales con la finalidad de
incrementar el community engagement: es decir, lograr el compromiso
con la comunidad de usuarios. En definitiva, que los seguidores de los
programas o informativos interactden con los contenidos que se ofrecen.
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Igualmente, es destacable el rol desempenado por WhatsApp. No sélo
los periodistas radiofénicos la utilizan para grabar los cortes o crénicas y
enviarlos después a las redacciones para su edicién o directamente emi-
sidén, sino que los politicos, los jefes de comunicacién o las personas
andénimas la utilizan también para mandar sus declaraciones a los redac-
tores y que éstos puedan incluirlas en sus informaciones radiofénicas.

6. RESULTADOS

En este apartado se analizan las principales aportaciones al cuestionario
cumplimentado por periodistas y responsables de dreas informativas de
las emisoras consultadas.

6.1. NUEVOS PERFILES PROFESIONALES

Los profesionales de la radio han asumido mds responsabilidades y nue-
vas formas de trabajo. Asi ha sucedido en Onda Cero, La Ser, RNE,
Onda Madrid o la Cope, aunque en esta tltima hay personas expresa-
mente formadas para los puestos que han ido surgiendo en esta era di-
gital. Algunos de esos puestos son: Social Media Strategist, Community
Manager, Director Técnico SEO, Disefiadores gréficos, coordinadores
y redactores digitales y equipos multimedia que solo se dedican a cubrir
entrevistas, hacer videos de piezas y reportajes.

En RNE existe el drea digital, donde un equipo de profesionales lleva las
cuentas genéricas coordinadas por un responsable. También hay otros
equipos que gestionan las cuentas de cada una de las emisoras de RNE:

Radio Cldsica, Radio 3, Radio 4, Radio 5 y Radio Exterior.

Aunque todos los programas gestionan también sus propias cuentas son
los mismos redactores o directores de los espacios quienes las controlan.
En la Cadena SER si que han incorporado perfiles digitales y también
personas que fabrican contenidos en nativo para las redes sociales.

En Onda Madrid no han incorporado nuevos perfiles digitales, son los
mismos redactores quienes siguen desempenando las mismas funciones
aunque se han tenido que adaptar a la nueva realidad digital.

— 22 —



En las radios universitarias analizadas, sus profesionales se han tenido
que formar y aprender a utilizar las nuevas herramientas que les propor-
cionan las redes sociales.

6.2.EL COMMUNITY MANAGER EN LAS RADIOS. PERFILES
CORPORATIVOS Y PERSONALES

La figura del Community Manager estd cada vez mds presente en las
emisoras de radio. En la cadena COPE hay una persona por las mafanas
que se dedica expresamente a las redes sociales, (Twitter, Facebook e
Instragram), aprovechando que es el momento del dia en el que mayor
flujo de noticias tienen. Por las tardes son los propios redactores quienes
asumen la gestién de esas redes sociales. Los redactores han sido forma-
dos en RRSS y, ademds, cuentan con un manual del Community Ma-
nager.

En la SER, cada programa tiene su propio Community Manager que
aporta visiones, tendencias y nuevos contenidos a los espacios. En Onda
Cero hay una figura que centraliza los mensajes y las estrategias, que
también se encarga de la cuenta principal de la cadena. Mientras que en
los programas hay una persona en cada uno de ellos encargada de sus
redes sociales.

En la mayoria de los programas de RNE, es el director y presentador
quien ejerce de Community Manager. En Onda Madrid, las redes so-
ciales de los diferentes programas son gestionadas por un redactor del
equipo. En cuanto a los informativos, los propios directores, editores y
redactores utilizan sus perfiles personales para difundir los contenidos,
aunque existe un departamento digital que gestiona la web y las redes
sociales en general, tanto de la televisién como de la radio. Por su parte,
en las emisoras universitarias los propios redactores son los que gestio-
nan las redes sociales.

En la cadena COPE los redactores, pueden difundir las noticias en sus
perfiles personales aunque siempre hay una persona que es la encargada
de tener activas las redes de los programas. De hecho el Community
Manager que lleva la cuenta COPE también publica contenido de
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actualidad interesante en las cuentas de los programas. También en fun-
cién de cada programa establecen acuerdos para la gestion de las cuentas.

En la cadena SER cuentan por un lado, con un Community Manager
del programa, sea informativo o no, y por otro la redaccién digital de
informativos. Esa redaccién también puede participar de las redes socia-
les, pero no para seguir el programa como tal. En RNE los redactores
gestionan las cuentas de los programas y también lo hacen desde sus
perfiles personales. Hay programas como “La Sala” donde su responsa-
ble utiliza su perfil personal, por ejemplo Twitter, para subir contenidos
pero con unas etiquetas vinculadas a la imagen de RTVE. En Onda Ma-
drid utilizan el usuario del programa en las redes sociales y los redactores
también suben y difunden contenidos pero siempre a titulo personal.
Las redes sociales corporativas las lleva el departamento digital del ente
y lo hacen en coordinacién con los directivos de la emisora. A veces los
propios redactores les hacen sugerencias acerca de los trabajos de su di-
recta responsabilidad.

6.3. INFLUENCIA QUE EJERCEN LAS REDES SOCIALES EN LA ESCALETA Y
LOS CONTENIDOS RADIOFONICOS

Las agencias de noticias siguen siendo fuentes bdsicas para conseguir in-
formacién, aunque las redes sociales son otra alternativa, siempre que se
verifiquen y contrasten sus datos. Gracias a ellas surgen nuevos temas y
testimonios para apoyar las noticias.

En Onda Madrid, las redes sociales son una fuente mds de informacién
en programas e informativos. En ella nos sefialan que a menudo los pro-
tagonistas envian directamente sus mensajes a través de ellas para que
sean reproducidas, como si fueran un comunicado.

La SER las utiliza para ver las tendencias y trazar una estrategia de escu-
cha activa. “Vemos por dénde va la conversacién y hacemos un segui-
miento para desarrollar posibles noticias”. Indican que “hay que conocer
lo que sale en las redes pero extraer lo importante y eliminar el ruido
que generan”.

La COPE tiene una estructura de “redaccién dnica”. Los periodistas y
firmas de la casa trabajan en una gran drea de contenidos informativos.
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Tienen reuniones donde estdn los jefes de informativos, responsable de
web y programas para valorar qué temas tratar.

En RNE los redactores de politica en informativos siguen las redes so-
ciales y las declaraciones de los politicos en sus cuentas. En los progra-
mas de RNE no dependen tanto de las redes para realizar su escaleta. Al
programa “La Sala” de RNE, por ejemplo, si le gusta tener una linea
abierta con los oyentes que utilizan las redes pero sin olvidar a los que
no las usan.

Para Onda Cero las redes sociales son fuente de informacién porque
muchas declaraciones y comunicados de politicos e instituciones se rea-
lizan a través de ellas. Ademads en redes se emiten eventos en directo, lo
que permite seguir sus intervenciones y actos publicos.

En Onda Cero Asturias las redes sociales si que influyen para elaborar
los contenidos de la escaleta. Y en casos como la pandemia de la Covid-
19 y el confinamiento algunos programas como “Mds de Uno Oviedo”
han recurrido mds a las redes. Ante la escasez de informacién conven-
cional, mds presencia de gente en las redes sociales y un aumento de
contenidos virales este programa de Onda Cero ha tomado muchas
ideas o contactos a través de las redes. Para la informacién local de ciu-
dades pequenas las redes sociales son muy ttiles. Muchos temas que
pueden ser noticia tienen que ver con reclamaciones de vecinos o pe-
quenos sucesos. Y hay sonidos de ambiente grabados por usuarios de
redes que sirven como recursos sonoros, como los aplausos, musicas
desde los balcones y otras muchas iniciativas producidas durante el con-
finamiento con la pandemia de la Covid-19.

Las emisoras universitarias UMHRadio o Inforadio se nutren mds de
noticias que ocurren en la propia universidad, aunque pueden comple-
mentarlo con las redes sociales. En RadioUnizar las utilizan como
agenda de noticias y en UNIRadio las consultan para testar si los temas
son de interés, pero no suelen formar parte de sus fuentes para elaborar
las noticias.
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6.4. EL USO DEL WHATSAPP EN LAS RADIOS

WhatsApp triunfa en las radios por su inmediatez y su accesibilidad. Los
WhatsApp han dejado atrds a los SMS, aunque conviven con las llama-
das telefénicas y los correos electrénicos. En las radios espafolas esta app
se utiliza mucho para interactuar con los oyentes y nutrirse de conteni-

dos.

En Onda Cero-Asturias la utilizan para comunicarse entre el equipo,
especialmente entre el estudio y la redaccién. Es la manera mds rdpida
de adelantar una tltima hora o concretar un dato. El mévil es una he-
rramienta més de trabajo que conecta al periodista con el exterior. En la
SER sefalan que bien utilizada agiliza muchos procesos a la hora de tra-
bajar de forma colaborativa. Contenidos que antes se enviaban por se-
parado a muchas personas ahora se solventan en una sola accién.

En Onda Madrid los programas lo usan para comunicarse entre el
equipo, oyentes, invitados y para cerrar entrevistas. En los informativos
ha supuesto una revolucién ya que es un sistema instantdneo para enviar
audios y crénicas y un método de contacto rdpido con fuentes informa-
tivas. Las ruedas de prensa, convocatorias o entrevistas se anuncian tam-

bién a través del WhatsApp.

En los programas de COPE abordan a diario temas en los que piden la
participacién del oyente por WhatsApp. En RNE también ha marcado
una revolucién. En el programa La Sala evitan utilizar sonido telefénico
a no ser que no haya otra via mds inmediata para tener una declaracién.
En algunas entrevistas que antes hacian por teléfono, ahora los redacto-
res mandan cuestionarios que el entrevistado graba y envia a través del
WhatsApp para mds tarde editarlos. Asi evitan el sonido telefénico y el
audio es mds limpio.

Todas las radios universitarias consultadas, UHMRadio, Inforadio
UCM, RadioUnizar o UNIRadio coinciden en que con el WhatsApp
ha aumentado la participacién de la audiencia. Coinciden con las radios
nacionales o locales analizadas en que es una app ideal para la comuni-
cacién entre la redaccién y una manera répida de enviar informaciones
y testimonios.
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6.5. LAS REDES SOCIALES Y EL NUEVO PAPEL DEL RADIOYENTE

Con las redes sociales el radioyente juega un nuevo papel en las emisoras
de radio. El que escucha la radio se parece mucho al que lee los periédi-
cos digitales. En COPE sefalan que las redes sociales les estin ayudando
a captar a un publico mds joven, al futuro oyente.

Onda Cero Asturias destaca la interactuacién directa y rdpida de las re-
des sociales. La fidelidad del oyente en redes y su participacién requieren
de un trabajo constante de actualizacién de perfiles, llamamiento en an-
tena y de hacerles ver que pueden usar la radio como su altavoz. En el
programa “Julia en la Onda” los oyentes juegan un papel muy activo
con sus comentarios en las redes sociales.

En la SER recuerdan que el oyente de siempre puede seguir participando
de forma tradicional pero ahora tratan de captar a pablicos nuevos, los
que viven en las redes sociales.

RNE sefala que gracias a las redes sociales el oyente juega un papel mds
activo. Las radios universitarias analizadas en este estudio insisten que
con un buen uso de las redes sociales se puede llegar a mds oyentes. Ade-
mis, reciben un feedback y una retroalimentacién con los mensajes de
los seguidores y oyentes de una manera mds inmediata y conocen asi qué
contenidos les gustan y cuales siguen con mds interés.

6.6. REDES SOCIALES MAS UTILIZADAS EN LAS RADIOS

Las redes sociales mds demandadas son Twitter y Facebook. Algunas
radios se han hecho una cuenta también en Instagram, pero esta red
requiere de un gran cuidado, mucho trabajo y atencién para que los
resultados sean dptimos.

En COPE utilizan Facebook, Instagram y Twitter pero no del mismo
modo. Destacan que en Twitter “todo vale”. Cualquier noticia de su
web pueden publicarla en este medio social ya que el algoritmo ordena
los tuits de forma cronolégica y no da problemas. En Twitter lidera la
inmediatez y es importante dar rdpido las tltimas horas, actualizaciones
y ampliaciones. La Social Media del grupo COPE senala que Facebook
es la red social que mds hay que cuidar ya que el algoritmo penaliza

—27—



mucho si se publica de mds o muy seguido por lo que tienen un plan-
ning muy meticuloso. Para esta red se reservan las mejores piezas o las
que pueden funcionar y gustar mds a la audiencia. En el caso de Instra-
gram no hacen mds de 3 o 4 publicaciones diarias. En COPE usan mu-
cho IGTV, una aplicacién de video vertical creada por Instagram, sobre
todo para teléfonos inteligentes. Los Instagram Stories también los uti-
lizan.

La SER utiliza todas las redes sociales, aunque reconocen que Facebook
suele dar mds rendimiento en visitas y en tréfico web mientras que Twit-
ter marca la conversacién, es mds importante para la marca y la repu-
tacién. Lo que pasa en ella es mds visible. Con Instagram estdn viendo
cémo rentabilizarlo pero tienen que apostar por ella porque es a donde
va todo el pablico nuevo. De momento trabajan con Instagram en con-
tenidos nativos muy especificos. En Onda Cero destacan que Twitter
aporta la inmediatez que va muy ligada a la radio. Para las informaciones
de tltima hora es la red mds demandada y la mds usada por los redacto-
res para lanzar un flash de una informacién o enriquecerla con imagen
y audio. La comunidad en Facebook es bastante activa, sobre todo en
programas.

Onda Madrid, Onda Cero Asturias y RNE coinciden en que la red so-
cial que mads utilizan es Twitter, tanto en programas como en informa-
tivos, seguida de Facebook y de Instagram.

Twitter es la red social mds utilizada por las emisoras de radio universi-
tarias analizadas: Inforadio, RadioUnizar, UNIRadio y UMHRadio. En
segundo lugar estarfa Facebook. La emisora UMH desde que llegé la
pandemia del Covid 19 utiliza mucho también Instagram desde donde
emite programas en directo.

En el siguiente grafico vemos como en las radios analizadas casi la mitad
de sus redactores utilizan de formar prioritaria Twitter. Casi el 30% ma-
neja mds Facebook, uno de cada cinco usa mds Instagram y el 10% pre-
fiere Youtube. De todas formas las radios coinciden en que todas las
redes sociales son necesarias y que la utilizacién de una u otra depende
del momento y del tema.
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RED SOCIAL QUE MAS UTILIZAN LAS

RADIOS Y SUS REDACTORES
B TWITTER
= FACEBOOK
o~ = INSTAGRAM
% YOUTUBE

Figura 1.
Fuente: Elaboracion propia.

6.7. LA NUEVA FORMACION DE LOS PROFESIONALES Y SUS
COMPETENCIAS

En la era digital los medios de comunicacién buscan nuevos perfiles pro-
fesionales que controlen las redes sociales.

Segtin la COPE deben saber utilizar un gestor de contenidos, interpretar
datos, gestionar las redes sociales, hacer informes, tener conocimientos
de Excel, Google analytics, Google ADS, Google Tag Manager y Pho-
toshop, editar videos, manejar Twitter Ads y Facebook Ads Manager.

Onda Cero Asturias sefiala que el periodista de radio debe adaptarse y
alternar el trabajo habitual de la redaccién y producciéon de contenidos
con el de consulta y actualizacién de las redes sociales. Onda Madrid
insiste en que el periodista debe tener las mismas competencias que antes
pero adaptadas a las nuevas herramientas digitales y disponer de una
gran capacidad de adaptacién porque “las redes que usamos hoy no se-

ran las mismas en unos anos”.
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Para la SER el periodista debe tener sentido comin, una buena forma-
cién periodistica y una mente abierta para contar mejor lo que pasa y
adaptarse a las nuevas vias de comunicacién. Cuidar el lenguaje perio-
distico es otra de las competencias que deben dominar los responsables
de redes sociales y los periodistas de radio segtn nos indican desde RNE.
Y que tengan destreza a la hora de editar audios, imagen y video ademis
de seguir contrastando las informaciones y verificarlas para evitar las fa-
kes news.

Para las radios universitarias que participan en este estudio, Inforadio,
UNIRadio, RadioUnizar y UHMRadio, entre las competencias del pe-
riodista de radio en esta nueva era digital destacan ser un gran comuni-
cador, capacidad de adaptacién y de reinvencién, responsable con todo
lo que se publica en el propio medio y en las redes sociales y ser tecno-
16gico.

En definitiva, tienen que ser profesionales multimedia de los dispositi-
vos méviles. Saber grabar, editar y redactar para las redes sociales. Ges-
tionar perfiles de medios, instituciones u organismos conlleva una res-
ponsabilidad social, tanto en los contenidos como en las formas. Por
eso, cada vez se requieren mds perfiles con una formacién especifica en
Marketing Digital,. Ademds de una formacién previa en periodismo y
comunicacién se demanda una formacién constante para no quedarse
atrés.

Las nuevas generaciones de comunicadores o periodistas estin muy bien
formadas digitalmente, aunque les falta un mayor conocimiento en el
posicionamiento SEO. Cada vez mds las universidades incluyen asigna-
turas enfocadas a las redes sociales, aunque muchos de los entrevistados
creen que habria que remodelar los planes de estudio de las Facultades
de Ciencias de la Informacién y adaptarlos a las demandas actuales.

7. CASO DE ESTUDIO: DIA DE LA RADIO, PROGRAMA
ESPECIAL REALIZADO POR CARLOS ALSINA.

El especial #AlsinaTodoExterior, emitido el 11 de febrero de 2019, se
convirtié en uno de los dltimos ejercicios de innovacién radiofénica
emitidos en Espafa. El esquema configurado por el equipo de Mds de
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Uno aund la radio tradicional a pie de calle con elementos de innovacién
y participacion ciudadana, a través de canales digitales como las redes
sociales.

El primer paso fue crear un hashtag (o etiqueta) especial, para recibir
todos los comentarios, sugerencias y mensajes de la audiencia precisa-
mente a través de canales como Twitter, Facebook o Instagram. Diego
Fortea, miembro del equipo de Mds de Uno y responsable de sus redes
sociales, fue el encargado de esa preparacién previa, difusién y canaliza-
cién de mensajes.

“El departamento de multimedia nos requirié la importancia de que en
la nomenclatura del hashtag apareciese Alsina, por lo que empezamos a
sugerirle a Carlos diferentes variaciones en torno a esa premisa. Propu-
simos algunos como #AlsinaALaCalle, #AlsinaEnSitios o #AlsinaEnE-
lAire, entre otros” (Fortea, 2020). Finalmente, el elegido fue #Alsina-
TodoExterior, una etiqueta que con el tiempo “ha adquirido mds
empaque, dado que lo hemos utilizado en otros especiales que recorda-
mos muy gratamente” (Fortea, 2020). A partir de esa eleccién de un
hashtag, se realiz6 una promocién previa del programa mediante una
nota de prensa, sinergias con otros medios del grupo Atresmedia y difu-
sién en redes sociales. Se realizaron materiales audiovisuales de promo-
cién y “varios carteles con Photoshop teniendo en cuenta un encuadre
apaisado para Twitter y otro cuadrado para Facebook e Instagram, pro-
curando utilizar colores muy llamativos, un rétulo lo suficientemente
grande y una buena foto de Alsina para que le entrase a la gente ense-
guida por los ojos” (Fortea, (2020) .Ademis, se envié a todos los medios
una nota de prensa para que se hiciesen eco de la noticia en webs y redes
sociales, pero sin desvelar todos los detalles del programa.

Llegada la hora de arranque del programa, sonaron las horarias. La idea
general de cobertura en redes sociales parti6 de la premisa de “nutrir el
minuto a minuto a través de un hilo en Twitter con grafismo, fotogra-
fias, videos y, siempre que dé tiempo, algiin corte de sonido montado
sobre imagen” (Fortea, 2020). De los estudios centrales de Onda Cero
en San Sebastidn de los Reyes (Madrid), Alsina se fue desplazando a
espacios emblemdticos de la capital de Espana cargados de historia,
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como la Plaza de Coldn, el Café Gijén o el Mercado de San Antén. “Lo
mds importante fue hacer un seguimiento muy preciso de todos los es-
cenarios e invitados que sonaron en el programa, incluso los que no te-
niamos previstos. Habfa que dejar constancia de todos ellos cargando el
tweet con el mayor nimero de imdgenes posible y dejando un texto con-
ciso para que la gente supiese lo que acababa de suceder o lo que iba a
ocurrir en unos minutos” (Fortea, 2020).

En el especial por el Dia Mundial de la radio, se dio especial protago-
nismo a redes sociales cuya sefia de identidad es el tiempo real, la ins-
tantaneidad. Ademds, el programa se emitié en directo desde la propia
red social Twitter, como se hace habitualmente con la cadena de radio,
con un tweet fijado en la cuenta @MasDeUno.

8. CONCLUSIONES

Cuatro anos después de la aparicién de la primera red social, Lara (2008)
ya advirtié que la irrupcién de las redes sociales en la radio, ha supuesto
para las emisoras un nuevo espacio sobre el que construir una renovada
relacién con su audiencia y una oportunidad para proveerla de espacios
de comunicacién y socializacién. Si, como dice Centenero (2016), en la
radio tradicional la principal forma de interaccién se producia a través
de las llamadas telefénicas, ahora la nueva férmula ha quedado estable-
cida con Internet como medio y con un nuevo canal: la red social.

Con la llegada de internet y las redes sociales, la comunicacién radiofé-
nica se ha enriquecido creando un didlogo interactivo. Las redes sociales
y la radio se retroalimentan y se complementan. Gracias a Twitter ,
Whatsapp y otras redes sociales, las radios promocionan sus espacios y
consiguen fidelizar a los oyentes a través de la gestién de comunidades
o de enlaces dirigidos a los podcasts. De hecho, los informativos y pro-
gramas radiofénicos tienen cada vez mds presencia en las redes sociales,
lo que supone la aparicién de nuevos espacios y formas de interaccién
entre los redactores, editores y radioyentes.
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CAPITULO II

ANALISIS DE LA DIFUSION DE LOS SERVICIOS
DE ADMINISTRACION ELECTRONICA
EN LA PRENSA ESPANOLA

TAMARA MORTE NADAL
Facultad de Filosofia y Letras
Universidad de Zaragoza

1. INTRODUCCION

El Consejo de Europa declaré el ano 2000 en la Estrategia de Lisboa
que las Tecnologfas de la Informacién eran la base de una economia
competitiva, dindmica y basada en el conocimiento. Este documento,
también conocido como Agenda de Lisboa, fue el punto de inflexién
para el impulso de la Sociedad de la Informacién en la Unién Europea
y para el desarrollo de las politicas de Administracién Electrénica (Go-
bierno de Espana, 2020).

El concepto tuvo su origen en la Comunicaciéon de la Comisién, de 26
septiembre 2003, al Consejo, al Parlamento Europeo, al Comité Eco-
némico y Social Europeo y al Comité de las Regiones - El papel de la
Administracién Electrénica en el futuro de Europa. Segin la Comisién
Europea, la administracién electrénica es el uso de las TIC (Tecnologfas
de la Informacién y Comunicaciones) en las Administraciones Publicas,
combinado con cambios organizativos y nuevas aptitudes, con el fin de
mejorar los servicios publicos y los procesos democriticos y reforzar el
apoyo a las politicas publicas (Secretaria General de Administracién Di-

gital, 2019).

El Gobierno de Espana publicé el ano 2015 el Plan de Transformacién
Digital de la Administracién General del Estado y sus organismos pu-
blicos, un documento estratégico que establece los principios rectores,
los objetivos, las acciones y los hitos de esa transformacién con el
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horizonte global de 2020, conocido comtnmente, como Estrategia TIC
2015-2020. Este plan de transformacién ha tenido su complemento y
su apoyo juridico en la Ley 39/2015, de 1 de octubre, del Procedimiento
Administrativo Comtn de las Administraciones Publicas y la Ley
40/2015, de 1 de octubre, de régimen juridico del sector publico, que
configuran un escenario donde la tramitacién electrénica debe ser la
norma general en la gestién interna de las Administraciones, en su rela-
cién con los ciudadanos y en la relacién de las Administraciones entre
si. En la actualidad el hito final se encuentra en el Real Decreto
403/2020, de 25 de febrero, por el que se desarrolla la estructura orgd-
nica bésica del Ministerio de Asuntos Econémicos y Transformacién
Digital, lo que supone crear dentro de este Ministerio una Secretaria de
Estado de Digitalizacién e Inteligencia Artificial.

Cabe destacar que la ley 39/2015 daba como fecha limite el 2 de octubre
de 2018 para la entrada en vigor de las previsiones relativas al registro
electrénico de apoderamientos, registro electrénico, registro de emplea-
dos publicos habilitados, punto de acceso general electrénico de la ad-
ministracién y archivo dnico electrénico. Sin embargo, este plazo tuvo
que ser modificado a través del Real Decreto-ley 11/2018, ya que, segin
predmbulo, “la imposibilidad técnico-organizativa de concluir en los plazos
inicialmente previstos los procesos de adaptacion a la nueva realidad, obliga
a ampliarlos”. En consecuencia, se amplié el plazo al 2 de octubre de
2020.

De acuerdo al Indice de Economfa Digital y Sociedad Digital (DESI)
del ano 2020, Espana ocupa el segundo puesto en la UE en materia de
servicios publicos digitales, segin datos previos a la pandemia del
COVID-19. Por lo tanto, Espafia se encuentra muy avanzada en la pres-
tacion de servicios publicos digitales, aunque estd por debajo de la media
en los indicadores de capacidades digitales. Segtin datos del Instituto
Nacional de Estadistica (INE), en el afio 2019 el 63 % de los individuos
que utilizaron internet en los tltimos 12 meses lo hicieron para tratar
con los poderes publicos (ONTSI, 2020). No obstante, si se consulta el
porcentaje sobre la poblacién total de personas que han usado internet
para tratar con la administracién publica, ese porcentaje baja al 57 %.
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La implantacién de la administracién electrdnica simplifica los procesos
administrativos, mejora la rapidez en las interacciones con las adminis-
traciones publicas, mejora la calidad de los servicios y aumenta la efi-
ciencia dentro de las propias administraciones. Ademds, supone un con-
junto de soluciones que permiten que la ciudadania, las empresas y las
asociaciones puedan relacionarse con las administraciones de forma sen-
cilla, eficaz, cémoda y transparente, y de manera menos costosa
(ONTSI, 2019). No obstante, sigue existiendo una brecha entre aque-
llos ciudadanos que acceden a los servicios publicos electrénicos y aque-
llos que no los usan. Entre los muchos factores explicativos de esta bre-
cha digital podria encontrarse la falta de interés en lo que la sociedad de
la informacién puede ofrecer (Barrera, Rey y Medina, 2019). En este
contexto serfa interesante introducir el rol de los medios de comunica-
cién como fuente imprescindible de informacién para los ciudadanos y
para la formacién de la opinién publica (Munoz y Salido, 2018).

Sin embargo, hasta la fecha no se cuentan con estudios nacionales o in-
ternacionales que analicen el tratamiento informativo de la administra-
cion electrénica en los medios de comunicaciéon. En consecuencia, se
considera relevante analizar qué cobertura realizan los medios de la Ad-
ministracidon Electrénica, mediante la técnica de anilisis de contenido,
para determinar si la prensa contribuye a la difusién de los servicios de
administracion electrénica. Las unicas investigaciones en las que se ha
encontrado la aplicacién del andlisis de contenido a la administracién
electrénica han sido en el andlisis de los sitios web y portales de las ad-
ministraciones puablicas, desde la 6ptica de la transparencia y la rendi-
cién de cuentas (Huang, 2006; Daniel, 2016; Feeney and Brown, 2017;
Kaur y Mehta, 2017; Rebolledo, Zamora y Rodriguez, 2017; Rahman,
2018; Paricio, Bruno y Aznar, 2019;).

2. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

El objetivo principal de este estudio es analizar el tratamiento periodis-
tico de la administracién electrénica. De este objetivo general derivan
los siguientes objetivos especificos:
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—  Descubrir en qué seccién se encuentran la mayoria de las noti-
cias sobre administracién electrénica.

— Identificar qué temas sobre administracién electrénica tienen
mayor cobertura informativa.

— Examinar si el enfoque sobre noticias sobre administracién elec-
trénica tiene alcance local, regional o nacional.

— Identificar y analizar los conceptos y términos ligados con la ad-
ministracién electrénica

El andlisis de contenido pretende “descubrir los componentes bdsicos de un
fendmeno determinado extrayéndolos de un contenido dado a través de un
proceso que se caracteriza por el intento de rigor de medicion” (Lépez No-
guero, 2002, visto en Aguayo, 2018). La técnica de andlisis de contenido
permite sistematizar y conocer con mayor profundidad un fenémeno
objeto de investigacién (Tinto, 2013). Puede utilizarse tanto desde un
enfoque cuantitativo como cualitativo, en funcién de los objetivos espe-
cificos, y estando condicionado por el campo en el que se aplica (Tinto,
2013). Debido a la ausencia de trabajos en esta cuestion, se decidié rea-
lizar un andlisis de contenido mixto. En el andlisis de contenido de tipo
cuantitativo el investigador se centra en la frecuencia de aparicién de
ciertas caracteristicas del contenido (Aguayo, 2018). Sin embargo, aun-
que la cuantificacidn es importante en la aplicacién de técnicas de and-
lisis de contenido, la mayor parte de los investigadores sociales recono-
cen que ademds de mostrarse los hechos, se han de interpretar (Andréu,
2002). El andlisis de contenido requiere codificar e interpretar el mate-
rial a partir de un sistema de categorias, que puede construirse manera
deductiva o inductiva, generdndolo a partir de los datos (Billi, Urquiza
y Feres, 2017).

La unidad de andlisis fueron las piezas periodisticas publicadas desde
enero de 2015 a febrero de 2020 en los siete primeros periédicos digita-
les segtin usuarios tnicos en febrero de 2020 de acuerdo con el ranking
elaborado por ComScore: La Vanguardia, ABC, El Mundo, El Pais, El
Confidencial, El Espafiol y 20 Minutos.

Se ha elegido este periodo coincidiendo con el marco legal mencionado,
de la aprobacién de las leyes 39/2015 y 40/2015 al Real Decreto
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403/2020. Se utilizé el término de busqueda “administracién electré-
nica” en las casillas de busqueda de las plataformas digitales de los dia-
rios, salvo en el caso de “El Confidencial”, en el que se tuvo que intro-
ducir la ecuacién de basqueda administracion  electrénica”
inurl:elconfidencial.com en el buscador Google. Los resultados de las bus-
quedas se revisaron uno a uno y se eliminaron las noticias repetidas,
siendo seleccionadas en total 260. Las categorias utilizadas para el and-

lisis de contenido se recogen en la ficha de andlisis (véase figura 1).

Categoria

Descripcion

Nombre del medio digital

Nombre de la plataforma de la que se extrae la noticia

Afio

Afio de publicacion

Titulo

Titulo de la noticia

Autoria

Periodista, agencia, redaccidn, otros

Género periodistico

Breve, noticia, reportaje, entrevista, opinién, otros

Seccion

Seccion en la que se encuentra la noticia

Tema
Palabras claves

Tema principal que se trata
Extraccién de entre 3 y 6 términos de indizacién
Normalizacion de los 50 términos con mayor frecuencia

Descriptores .

P mediante el Tesauro Eurovoc
Localizacion Local, regional o nacional

. Pequefia (menor de 300 palabras
Extension a ( P )

Mediana (entre 300 y 500 palabras)
Grande (mayor de 500 palabras)

Figura 1. Ficha de andlisis. Fuente: elaboracién propia

Tras definir las categorias se realizé el libro de cédigos, en el que se
transforman las categorias a analizar en variables. En este libro se descri-
ben y se definen las escalas de medicién. En el caso de este estudio todas
las variables eran de tipo nominal. Por tltimo, se definieron los valores
de cada variable, tal como se indica en la figura 2.
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Variable

Descripcion

Escala

Valores

DIARIO

Nombre de la plataforma de la que

se extrae la noticia

Nominal

1= El Pais

2=El Mundo
3=La Vanguardia
4=20 minutos
5=ABC

6=E| Confidencial
7= El Espafiol

ANO

Afo de publicacién

Nominal

1=2015
2=2016
3=2017
4=2018
5=2019
6=2020

TITULO

Titulo de la noticia

AUTOR

Periodista, agencia, redaccién,

otros

Nominal

1 =Periodista
2= Agencia
3= Redaccién
4= Otros

GENERO

Género periodistico

Nominal

1= Noticia
2=Articulo de opi-
nién

3= Reportaje

4 =Entrevista

5= Columna

6= Especial

SECCION

Seccién en la que se encuentra la

noticia

Nominal

1=Nacional
2=Internacional
3=Economia
4=Sociedad
5=Tecnologia
6=0pinién

7= Cultura
8=Educacion
9=Ciencia
10= Politica
11= Otros

TEMA

Tema principal que se trataen la

noticia

Nominal

1=Politicas publicas
2=Legislacion
3=Asuntos financie-
ros

4=Tecnologia

5= Eventos

6= Sociedad
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1=Local
LOCAL Local, regional o nacional Nominal 2=Regional
3=Nacional
EXTENS Pequefia (menor de 300 palabras) 1=Pequefa
Mediana (entre 300 y 500 palabras) | Nominal 2=Mediana
Grande (mayor de 500 palabras) 3=Grande

PCLAVE | Extraccion de entre 3 y 6 términos de indizacion
DESCRIP Normalizacion de los 50 términos con mayor frecuencia mediante el Te-
sauro Eurovoc

Figura 2. Libro de cddigos. Fuente: elaboracién propia

Posteriormente se llevé a cabo un andlisis estadistico descriptivo con el
programa estadistico SPSS para recopilar, tratar y presentar los datos.
Para el anélisis de datos se utilizé el Tesauro Eurovoc para normalizar la
muestra de términos de indizacién y el programa Smartdraw para el es-
tablecimiento de relaciones entre conceptos.

3. ANALISIS DE RESULTADOS

En primer lugar, es necesario mencionar que para el anilisis se ha tenido
en cuenta la muestra de manera global. Esto es asi por varias razones. La
primera es que interesaba tener un panorama general de la cobertura de
la administracién electrénica, por lo que el desglose por periédicos no
aportaba para cumplir con los objetivos del estudio. La segunda razén
se debe al método de recogida de datos. Se revisaron todas las noticias
recogidas una a una y se eliminaron las repetidas. En consecuencia, las
noticias repetidas en varios periédicos o las que aparecian por duplicado
solo se contabilizaron como una.
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200 185 19,6 - 185 19,2

15,0

10,0
50 3,8
0,0 l

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Figura 3. Afo de las noticias. Fuente: elaboracion propia

El volumen de noticias sobre administracién electrénica es similar en
todos los anos, sin percibirse diferencias significativas, salvo en el ano
2020. No obstante, tendria su explicacién en que para la muestra solo
se han escogido noticias de hasta febrero de ese ano.

80,0
70,0
70,0
60,0
50,0
40,0

30,0

200 13,8 13,1

10,0
3,1
0,0 |

Periodista Agencia Redaccion Otros

Figura 4. Autoria. Fuente: elaboracion propia
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120,0

7
100,0 97.3

80,0
60,0
40,0

20,0

23 0,4
0,0
Noticia Opinién Entrevista

Figura 5. Género. Fuente: elaboracién propia

La gran mayoria de las noticias pertenecian a agencias de noticias (70%).
El 30% restante se han realizado por periodistas (13,8%) o por la propia
redaccién del periédico (13,1%). En el caso de los periodistas, en la ma-
yoria de los casos se indicaba su nombre completo. Respecto al género
periodistico, predomina la noticia con un 97,3%, siendo el 2,3% articu-
los de opinién y el 0,4% entrevistas. Tras el andlisis de la muestra, se ha
percibido que, en muchas ocasiones, se trataban de notas de prensa de
la correspondiente administracién publica, sehalando la puesta en mar-
cha de un plan de administracién electrénica, o su presentacién.

80,0 73,8
70,0
60,0
50,0
40,0
30,0

20,0

10,0 5,38 5,8 .

’

0,4
0,0
Nacional Economia Sociedad Tecnologia Opinién Politica

Figura 6. Clasificacidn de las noticias por seccién. Fuente: elaboracién propia
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Los contenidos sobre administracién electrénica se han localizado ma-
yoritariamente en la seccién de nacional (73,8%), en la subseccién de la
zona en la que se sitda la noticia. También se han encontrado noticias
en las secciones de sociedad (10,4%), economia (5,8%), tecnologia
(5,8%), politica (3,8%) y opinién (0,4%). En la mayoria de las ocasio-
nes las noticias sobre administracién electrénica estdn estrechamente re-
lacionadas con la zona en la que se produce la noticia. Por ejemplo, que
un Ayuntamiento sefale el ahorro que ha supuesto la administracién
electrénica, o que una Diputacién presente un plan para implantar la
administracién electrénica.

35,0
30,0
25,0 ’
20,0

15,0 13,5

y

10,0

6.2 5,4

5,0

0,0
Politicas Legislacion Asuntos Tecnologia Eventos Sociedad
publicas financieros

Figura 7. Clasificacién de las noticias por tematica. Fuente: elaboracién propia

En lo referente al tema de las piezas periodisticas, se han establecido seis
categorias:

— Politicas publicas

—  Legislacién

— Asuntos financieros
— Tecnologia

— Eventos

—  Sociedad

Se han dado casos en los que una noticia podia encajar en varias catego-
rias, pero se ha dado prioridad a la de mayor peso en contenido. La
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mitad de las noticias de la muestra pertenecen a los temas de tecnologia
(31,5%) y politicas publicas (23,8%). La primera categoria integra cual-
quier asunto tecnolégico derivado de la implantacién de la administra-
cién electrénica (aplicaciones software, ciberseguridad, banda ancha...).
En cuanto al tema de politicas publicas, se ha incluido una noticia en
esta categoria cuando se trataba de la planificacién, creacién, desarrollo,
implantacién y evaluacién de planes y programas de administracién
electrénica. También recoge los temas de transparencia, gobierno
abierto y participacién ciudadana. Las noticias relativas a asuntos finan-
cieros concentran el 19,6% de la muestra. En estas noticias la finalidad
es informar del gasto presupuestario que realizan las administraciones
publicas para impulsar la administracién electrénica, del ahorro econé-
mico que supone, o de ayudas econdmicas destinadas a proyectos de
administracién electrénica. También se han incluido en esta categoria
las noticias basadas en la contratacién de empresas privadas por parte
del sector publico. En la categoria de “Eventos”, que supone el 13,5%
de la muestra, se integran las noticias sobre jornadas formativas, congre-
sos, talleres, o seminarios dedicados a la administracién electrénica, en
su mayoria destinados a los empleados publicos. Los temas que tienen
menos representacién son los de legislacion (6,2%) y los de sociedad
(5,4%). La categoria de “Legislacién” se ha reservado para aquellas no-
ticias cuya finalidad era informar sobre la planificacién, creacién y apro-
bacién de ordenanzas y leyes. Por tltimo, las noticias sobre sociedad se
centraban en la perspectiva del ciudadano y en el uso que hacia éste de
la administracién electrénica.
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60,0

50,4
50,0

40,0 35,8

30,0
20,0
13,8

10,0

0,0
Local Regional Nacional

Figura 8. Alcance de las noticias. Fuente: elaboracion propia

Respecto a su alcance territorial, la mitad de las noticias de la muestra
tenfan un alcance local, seguido por las de alcance regional con un
35,8%, mientras que el porcentaje de las noticias de alcance nacional se
reduce al 13,8%. Se puede ver un predominio de las noticias sobre las
entidades que integran la Administracién Local, como Ayuntamientos
y Diputaciones Provinciales. Segtin la Disposicién Adicional Segunda
delaLey 39/2015, las Comunidades Auténomas y las Entidades Locales
podran adherirse voluntariamente y a través de medios electrénicos a las
plataformas y registros establecidos al efecto por la Administracién Ge-
neral del Estado. Sin embargo, también pueden optar por mantener su
propio registro o plataforma, siempre que se garanticen los requisitos del
Esquema Nacional de Interoperabilidad, el Esquema Nacional de Segu-
ridad y sus normas técnicas de desarrollo, de manera que se garantice su
compatibilidad informdtica e interconexidn.

Debido a que el 86,2% de las noticias eran de alcance local o regional,
se ha considerado interesante desglosar ese 86,2% por Comunidades
Auténomas, para conocer qué Comunidades se encuentran mds repre-
sentadas. La Comunidad Auténoma que mds aparece en la muestra es
Andalucia, con el 31,3% de las noticias centradas en esta Comunidad,
seguido por la Comunidad Valenciana (11,6%) y Castilla-La Mancha,
con el 10,3% noticias. Le siguen Aragdén (8%), Cantabria (6,7%), Re-
gién de Murcia (6,7%), Comunidad de Madrid (5,4%), Castilla y Leén
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(4,9%), La Rioja (4%), Navarra (3,6%) e Islas Baleares (2,7%). Galicia,
Extremadura, Pais Vasco, Canarias y Catalufia y el Principado de Astu-
rias tienen una minima representacién, mientras que Ceuta y Melilla no
aparecen en la muestra.

Andalucia I 31,3
Comunidad Valenciana ESSSSSSS—————— 11,6
Castilla-La Mancha EEES———————_ 10,3
Aragén IEEEEm——— 8,0
Regién de Murcia IE———— 6,7
Cantabria ————— 6,7
Comunidad de Madrid — 5,4
CastillayLe6n mmmm——m 4,9
LaRioja mmmmm 4,0
Navarra W 36
Islas Baleares mmmm 2,7
m 09
m 09
Islas Canarias W 0,9
09
Galicia ™ 0,9

Extremadura

Catalufia
Pais Vasco

Principado de Asturias 1 0,4

0,0 5,0 10,0 15,0 20,0 25,0 30,0 35,0

Figura 9. Distribucion por CC. AA. Fuente: elaboracidn propia

45,0 41,9

Pequeiia Mediana Grande

Figura 10. Extension de las noticias. Fuente: elaboracion propia



Analizar la extensién de las noticias permite conocer el tratamiento for-
mal que se les da. En la muestra se imponen las noticias de mayor ex-
tension, siendo el 41,9% de la muestra las noticias con mds de 500 pa-
labras. El 37,3% de las noticias tienen entre 300 y 500 palabras, y el
20,8% contienen menos de 300 palabras.

Respecto al anilisis cualitativo, de cada noticia se extrajeron entre 3 y 6
palabras clave, que posteriormente fueron analizadas y normalizadas uti-
lizando el Tesauro Eurovoc. Los resultados de esta indizacién y posterior
normalizacién fueron los siguientes:

Administracién central
Administracién electrénica
Administracién local
Administracién puablica
Administracién regional

Ahorro
Aprobacién de la ley

© N NN AR =

Asignacién de recursos

e

Asociacién sectores ptblico y privado

[a—y
=)

. Ayuda a la modernizacién
. Ayuda de la UE
. Cambio tecnolégico

. Ciudadano

. Comunidad auténoma

I W S
N NN =

. Contratacién publica

[a—
()

. Contrato administrativo

—
~

. Cooperacién administrativa
. Desarrollo rural

[ —
\O ©o

. Digitalizacién

[\
=)

. Documento de identidad

[\
[—

. Elaboracién de politicas
. Entidad local
. Entidad regional

N NN
0 N

. Equipo informdtico
. Firma electrénica

[NOI O]
[© W)

. Formacién en el puesto de trabajo
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27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.

41

Por lo que se puede apreciar de estos 50 descriptores, el contenido de la
muestra analizada se centra en los temas de administracién publica, eco-
némicos, tecnoldgicos, politica regional, politica local y sobre la socie-
dad de la informacién. Tras la normalizacién de los términos de indiza-
cién, se ha llevado a cabo el establecimiento de relaciones entre

Gasto presupuestario

Gestidn electrénica de documentos
Gobierno

Institucién puablica
Interconexién de sistemas
Inversién publica

Legislacién

Municipio

Plan de desarrollo
Planificacién nacional
Planificacién regional
Politica publica
Procedimiento administrativo
Proteccién de datos

. Provincia
42.
43,
44,
45,
46.
47.
48.
49,
50.

Reforma administrativa

Relacién administracién- administrado
Representante de la autoridad local o regional
Retraso digital

Seguridad informadtica

Servicio publico

Sociedad de la informacién

Software

Transparencia administrativa

conceptos a través de un mapa mental:
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Para finalizar, tras analizar los titulos de las piezas periodisticas se puede
ver una estructura que se repite: Localidad/ Entidad local o regional se-
. . <« » [{$] » <« »
guido de un verbo estilo “presentar”, “impulsar”, o “comenzar”. Aten-
diendo al contenido de las noticias, las palabras “administracién electré-
nica”, “digital”, “ciudadano”, “ayuntamiento”, “diputacién”,
e .7 » <« . <« » <« .7 » <« . . .
implantacién”, “transparencia, “papel”, “transformacién”, “digitaliza-
7 » <« » <« ¢ . .
cién”, “plan” y “cambio”, aparecen con bastante frecuencia. La admi-
nistracién electrénica se plantea como un servicio al ciudadano, a través
de verbos como “acercar” o “beneficiar”. Durante el andlisis de la mues-
tra, se pudieron encontrar algunas noticias centradas en el certificado
electrénico y los sistemas de identificacién que tomaron forma de “tu-
torial”, de manera que explicaban a los lectores qué era y cémo utilizarlo.

4. CONCLUSIONES

La mayoria de las noticias sobre administracién electrénica en la prensa
digital vienen de agencias de noticias, pertenecen al género de la noticia
y se incluyen la seccién nacional de los diarios. Ademds, tienen un al-
cance local o regional, en el que explican las acciones y actividades que
llevan a cabo las administraciones publicas para implantar la adminis-
tracién electronica, y suelen ser noticias de moderada a gran extensién.

Los asuntos que mis se tratan son los relacionados con la tecnologia, las
politicas publicas o la economia. Se da importancia a la implantacién de
planes y programas de administracién electrénica, y a las aplicaciones
tecnoldgicas que se utilizan para cumplir con los requisitos impuestos
por la legislacién. También se suele dar cobertura a aquellas noticias que
informan del aumento del uso de la administracién electrénica o que
destacan sus beneficios, como el ahorro econémico, la simplificacién y
agilizacion de los procedimientos, o el desarrollo rural.

Los datos recogidos indican que, en general, se suele tratar el tema de la
administracién electrénica desde la perspectiva de las administraciones
publicas. Se anuncia al ciudadano como al beneficiario, pero no es el
protagonista de las noticias. Ademds, tampoco se han encontrado noti-
cias que tuvieran como centro las competencias digitales de los ciudada-
nos, uno de los puntos débiles de Espana de acuerdo al informe DESL
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Las noticias a modo de “tutorial” se consideran una iniciativa intere-
sante, puesto que por lo general para el ciudadano es mds accesible una
noticia en un periddico que una pdgina web institucional. Se sugiere su
actuacién como agentes mediadores, que recojan la informacién de las
administraciones publicas y presentarla al ciudadano de una manera mds
atractiva. Por lo tanto, se considera que la prensa puede ser una valiosa
fuente de informacién y de formacién a los ciudadanos en lo relativo a
cémo integrar los cambios que supone la administracién electrénica,
con el fin de disminuir la exclusién digital y fomentar su uso.

Con la inminente llegada de la fecha limite para la entrada en vigor de
las previsiones que marcé la Ley 39/2015, queda preguntarse si no solo
las administraciones, sino el ciudadano, estd realmente preparado para
la administracién electrénica.
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1. INTRODUCCION

El 4mbito informativo ha sido invadido y estd en constante peligro ante
las nuevas vias de divulgar datos, los mismos que pueden ser considera-
dos importantes para la sociedad. Pues, desde el nacimiento de la era
digital y el mundo virtual, se ha complicado el hecho de creer en lo que
se oye o lee. Las redes sociales han ejercido un rol determinante en este
ejercicio de propagacién de informacién.

La facilidad inimaginable para afirmar un hecho sin confirmar ha cru-
zado las barreras de la veracidad. Los medios de comunicacién se han
enfrentado a una cuerda floja de noticias falsas, perdiendo valor ante los
lectores.

Desde luego, la tecnologia y las redes sociales no han sido mds que un
beneficio para la inmediatez al momento de informar. Sin embargo,
parte de su existencia ha significado el facilismo para manipular infor-
macién y vulnerar la confianza del publico. A esto, se le suma el porcen-
taje de crédito que ha perdido la labor periodistica. Algunos analistas
concluyen que son los medios de comunicacién los que dan paso a pro-
blemas como la desinformacién. Sin embargo, la realidad es que quienes
fabrican las fake news no se desenvuelven como profesionales del perio-
dismo.
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El hecho de hallar informacién no cierta; en redes sociales como Face-
book, Instagram o Twitter; ha dado paso a la errénea creencia de que
son los periodistas los responsables de la propagacién de fake news. Muy
por el contrario; el fenémeno de las noticias falsas se ha presentado como
un reto para todo aquel que pertenezca a la carrera periodistica. El re-
dactor, el editor y el corrector de estilo son los mismos que deben ga-
rantizar la veracidad de la informacién que dan a conocer en cualquiera
de las plataformas que se utilice. La inmediatez y la velocidad de la tec-
nologia no deben ser una excusa para que el puablico reciba data con
nivel nulo de calidad.

Afirmar un hecho irreal y, mds atin, divulgarlo en cuestién de segundos,
puede generar consecuencias graves que afecten a los involucrados, tanto
profesional como psicolégicamente. Se pone en juego la imagen y la
reputacién de quien sea que esté envuelto en el fenémeno de las fake
news.

Es pertinente contextualizar esta realidad a la situacién que el mundo
afronta al tener como protagonista a la pandemia del coronavirus. El
aislamiento social, las restricciones y la pérdida de ciertos derechos hu-
manos ha supuesto que la cotidianeidad se mude a un celular, una tablet
o una laptop. Por supuesto, aquel que no pudo trasladarse a dicho con-
texto al 100% fue el periodista. En ese sentido, esta investigacién busca
actualizar las bases tedricas y conceptuales de las fake news en la era de
las redes sociales y la desinformacién. Con esto, se resalta la labor perio-
distica en nuestra sociedad. Afiadiendo, el insumo serd clave para formar
comunicadores profesionales que sean capaces de afrontar y contrarres-
tar todo tipo de fenémenos.

2. ESTADO DE LA CUESTION

Antes de contextualizar y realizar la actualizacién pertinente, es necesa-
rio establecer antecedentes de investigaciones relacionadas a la temdtica
de este estudio.

Alonso (2019), en su investigacién “Fake News: desinformacién en la
era de la sociedad de la informacién”, tuvo como objetivo analizar cémo
ciertas aplicaciones han favorecido la propagacién de noticias que
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conllevan a un error, disminuyendo el rigor y credibilidad de informa-
cién periodistica. Su metodologia se centré en el andlisis cualitativo no
experimental. Concluyé que las noticias falsas es uno de los retos a los
que estd expuesto el periodista, motivdndoles a adquirir nuevos valores
y perspectivas.

Por su parte, Levy (2017), en su publicacién “The bad news about fake
news”, tuvo como objetivo examinar las consecuencias de las creencias
de la sociedad en las fuentes de informacién. A través de su andlisis,
concluyé que las fake news son peligrosas incluso para sus consumido-
res. Esto, ya que se puede atribuirsele equivocamente la creencia a una
fuente confiable, resistiendo luego la retraccién.

Pérez, Meso y Mendiguren (2020), en su articulo “Fake news y corona-
virus: deteccién de los principales actores y tendencias a través del ani-
lisis de las conversaciones en Twitter”, tuvieron como objetivo analizar
y visualizar la red fabricada en torno a las noticias falsas que se difunden
en Twitter sobre la pandemia de la Covid-19. Utilizaron la técnica del
andlisis de redes sociales. Los autores concluyen que jefes de Estado
como Trump, apoyado en medios de comunicacién afines, actuaron de
manera irresponsable, convirtiéndose en propagadores de esa desinfor-
macién.

Sénchez de la Nieta y Fuente (2020), realizaron la investigacién “Perio-
dismo vs desinformacién: la funcién social del periodista profesional en
la era de las fake news y la posverdad”. Ambos tuvieron como objetivo
analizar el rol del periodismo profesional como instrumento clave que
garantiza el derecho universal a la informacién. Concluyeron que la li-
beralizacién de la capacidad de informar a grandes masas via Internet ha
democratizado el mercado de los informadores y el periodismo ha per-
dido el monopolio de contar noticias al publico.

Garcia, Del Hoyo y Blanco (2020) investigaron sobre “Desinformacién
e intencién comunicativa: una propuesta de clasificacion de fake news
producidas en entornos periodisticos profesionales”. Tuvieron como
objetivo contribuir a la comprensién del fenémeno de las noticias falsas
dilucidando qué responsabilidad tienen los periodistas con éste. Se uti-
liz6 la metodologia de tipo exploratorio sobre noticias publicadas en
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diarios durante los dltimos afios. Concluyeron que los casos, provenien-
tes de la convivencia nociva entre la fuente y el periodista, son los mds
dificiles de desenmascarar.

3. MARCO TEORICO

Como parte del avance tecnoldgico y la digitalizacion, la sociedad ha
visto por conveniente el uso de las redes sociales para comunicarse. Estas
han sido la forma mds efectiva para suplantar la distancia fisica entre si.
Ante ello, es preciso reconocer lo que implica la concepcién de las redes
sociales. Asi también, entender lo que significa desinformacién y fake
news o noticias falsas.

REDES SOCIALES

Prato (2010, citado en Buxarrais, 2016) establece que las redes sociales
son entendidas como “sistemas que permiten establecer relaciones con
otros usuarios” (p. 16). Estas relaciones basan su razén de ser en la vir-
tualidad. Es asi que, Buxarrais (2016) afirma que las redes sociales “son
herramientas clave para la comunicacién en muchos dmbitos [...] ofre-
cen todo un mundo de informacién y posibilidades de interconectividad
que pueden ser positivas o negativas” (p. 106).

Existe una linea muy delgada entre lo que mencionan ambos autores. Si
bien, mencionan interaccién entre quienes estdn interesados, Buxarrais
hace énfasis en posibilidades negativas de las redes sociales. Pues, como
en todo lo que sea novedoso, existen ventajas y desventajas. Las mismas
que dependerdn del uso que se les dé y las intenciones que se tengan.
Sumado a ello, el nivel de necesidad de estar conectados ha aumentado
y logra un efecto de pertenencia, entendiéndose a las redes sociales como
parte de la vida cotidiana.

Es Statista (2016, citado en Ruiz, 2017) quien afirma que “hay mds de
2.700 millones de personas en el mundo con presencia en Redes Sociales
y s6lo Facebook cuenta con 1.700 millones de usuarios activos mensua-
les que ven y generan contenido durante mds de 50 minutos al dia” (p.
352). Ademis, este autor vincula dichas cifras con los integrantes de la
generacién Millenial. Sin duda, esta asociacién tiene sentido, pero es
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importante resaltar que las redes sociales se han convertido en las prota-
gonistas de las experiencias de diferentes generaciones, incluyendo a j6-
venes y no tan jovenes.

Por su parte, Bartlett-Bragg (20006, citado en Cabero, Barroso, Llorente
y Yanes, 2016) asegura que las redes sociales son “una gama de aplica-
ciones que aumentan las interacciones del grupo y los espacios comunes
para el intercambio de informacién y colaboracién, relaciones sociales
de usuarios en un entorno basado en la red” (p. 5). En ese sentido, se
puede decir que el término también apunta a ser protagonista de un
entorno informativo, y no solo interactivo.

Asi también, Campos y Ruas (2016) establecen que las redes sociales
digitales cientificas son “plataformas de metadatos (medios informdticos
y de comunicacién evolucionados) que funcionan como ecosistemas de
interaccién mediante perfiles publicos o semipublicos de afiliacién ofre-
ciendo una serie de servicios” (p. 432). De acuerdo a los servicios a los
que hace mencién el autor, teniendo en cuenta su punto de vista cienti-
fico, se encuentran las que se describen a continuacién. El acceso a las
publicaciones de colegas, conversaciones entre pares profesionales, faci-
lidad para ofertar y encontrar empleos, seguimiento de perfiles de com-
paferos, entre otros.

Es importante mencionar que las redes sociales no s6lo son parte de un
proceso de interaccién. En ese sentido, partiendo desde una percepcién
por el dmbito educativo, De La Hoz, Acevedo y Torres (2015) eviden-
cian que éstas:

Se estdn convirtiendo en una herramienta que permite el desarrollo de
las habilidades comunicativas y que podria ser til en los procesos de
ensefianza y aprendizaje puesto en prictica por docente y estudiante en
su quehacer académico, teniendo en cuenta que la mayoria de estos usan
estas herramientas un tiempo considerable, aun cuando estos conside-
ran que lo hacen sin ningin beneficio especifico, a pesar de que si las
incluyen como parte de sus actividades académicas. (pdrr. 21).

Siguiendo la linea de estos autores, las redes sociales pueden ser aprove-
chadas por los protagonistas del sector educativo. Esto, generando adap-
taciones, contextualizando su naturaleza y planteando objetivos claros.
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Sélo asi, se obtendrdn resultados favorables y se evitard que ocurra un
demérito en el proceso.

Asi como las redes sociales se han involucrado en sectores como la edu-
cacién, también se ha ganado un lugar en el marketing. Por ejemplo,
Oviedo, Mufioz y Castellanos (2015) consideran que los usuarios de las
redes sociales se convierten en consumidores de marcas, al tener la opor-
tunidad de comunicarse y exponer sus experiencias luego de adquirir un
producto o servicio. De esta forma, su participacién activa genera un
rebote en el impacto que una empresa pueda tener con su putblico obje-
tivo. Esto, se puede comprobar a través de la existencia de influencers.
Este tipo de personas cuenta con un niimero determinado de seguidores,
siendo ésta cifra la que determina su alcance. Son ellos quienes logran
darle un valor agregado a las experiencias que puedan tener como clien-
tes de determinadas marcas comerciales.

Teniendo en cuenta estas concepciones sobre redes sociales, es preciso
reconocer que esta nueva ventana ha sido una oportunidad de mejora
para varios sectores. Pese a ello, no se puede negar que existe un nivel de
riesgo o desventaja como el no conocer el uso correcto de las mismas.

DESINFORMACION

Partiendo desde el punto de vista de profesionales en el periodismo, Ro-
driguez (2019) asevera que la desinformacidn:

Es hoy un tema candente que ha puesto en el punto de mira el desem-
pefio de los consultores politicos, los medios de comunicacién y los res-
ponsables de redes sociales. Se afiaden los verificadores, erigidos como
garantes de la veracidad, que ofrecen una nueva drea de especializacion
al sector. (p. 7).

Lo que menciona Rodriguez no es mds que la confirmacién de la exis-
tencia de la desinformacién ha puesto en juego el rol del comunicador
o periodista. Su responsabilidad de informar, ahora, implica procurar
que sus datos no se vulneren o manipulen. Es decir, se desencadena una
lucha constante contra la desinformacién.

En suma, Rodriguez (2017) asegura que la desinformacién puede ser
una herramienta efectiva de influencia. Esto, ya que toda persona que la
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reciba no puede identificar si la informacidn que tiene es tergiversada o
no. Es el emisor quien actiia impunemente exponiendo a una audiencia
determinada. Del mismo modo, Rodriguez (2017) concluye que “la des-
informacién, por tanto, estd intimamente ligada a los medios y al perio-
dismo, puesto que es a ellos a quienes debe engafiar en primer lugar para
conseguir que difundan sus mensajes y alcanzar a la opinién puablica”

(p. 241).

Siguiendo la linea de lo afirmado por la autora anterior, la desinforma-
cién ha logrado que tanto los medios de comunicacién como el perio-
dista profesional pierdan credibilidad, e incluso que los lideres del sector
sean identificados como los causantes o protagonistas de este proceso.

Estableciendo un vinculo entre la desinformacién y las redes sociales,
Aparici, Garcfa y Rincén (2019) comprueban que “gran parte de la des-
informacién no proviene de los grandes medios informativos tradicio-
nales, sino que su propagacién depende cada vez més de su circulacién
en internet y de la participacién de los usuarios compartiendo y discu-
tiendo la informacién” (p. 13).

Estos autores hacen énfasis en que el profesional del sector comunicativo
no es suficiente para efectuar el proceso de desinformacién, sino que se
le brinda mds peso al poder de las redes sociales. En ese sentido, las vias
de transmisién cobran mayor protagonismo, teniendo como ejemplo a
Twitter, Facebook o Youtube. Cabe especificar que, las plataformas
mencionadas no propician la desinformacién, sino mds bien son utiliza-
das para aplicarla.

Por su parte, Durandin (1995, citado en Romero, 2015) distingue las
acciones posibles de la desinformacién: “a) eliminar elementos o silen-
ciar la totalidad de la informacién; b) alterar y sesgar noticias y ¢) inven-
tar informaciones; todas ellas desde la perspectiva del emisor” (p. 13).
De estas acciones mencionadas, se desprende que, ante tanto facilismo,
se puede inventar algo y difundirlo. Acto que, sin temor a cualquier
consecuencia negativa, aumenta su nivel de velocidad.

Desde una visién politica, Colomina (2019) asegura que “el poder de la
desinformacién y la sofisticacion tecnoldgica no solo se perciben como
un desafio, también se han configurado como una oportunidad para el
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control social y la represién ideolégica” (p. 63). Lo que se desprende de
la afirmacién de la autora es que ambas précticas han servido para ejercer
cierto dominio sobre la opinién de masas o un determinado grupo de
personas. Si se tiene un enfoque politico, este manejo es mds que con-
veniente para lograr los objetivos de campana o electorales.

Como complemento a los aportes de los autores mencionados, Del
Fresno (2018) indica que la desinformacién suele confundirse con el
concepto de las fake news. Ante ello, aclara que la primera definicién
implica una creacién con intencién. Agrega que “en su deformacién es
un fenémeno informativo” (p. 3). Asi también, este autor confirma que
la desinformacién:

Como forma de pensar en comunidad tiende a ser justificada con la
falacia de la defensa de valores culturales y derechos individuales. El
problema no radica en que la verdad sea lo opuesto a la mentira, sino
en que la opinién es elevada a la categoria de verdad. (p. 4).

Lo que este autor quiere dar a entender es que la simple emisién de una
opinién personal no puede ser tomada como la verdad de los hechos o
una situacién. Esto es lo que suele suceder en un mundo globalizado,
donde la velocidad importa mds que la verificacién. No es delito ni estd
mal difundir los puntos de vista. Lo que no es correcto es dar por hecho
o cierta alguna idea emitida desde diferentes percepciones.

La desinformacién es el resultado de un proceso intencionado. Este
cuenta con cinco técnicas. Segiin Manfredi y Ufarte (2020), éstas son:
“a) manipulacién activa de los contenidos, b) manipulacién pasiva, c)
falta de transparencia en el disefio y la gestién de los algoritmos, d) ca-
lidad de las falsificaciones audiovisuales, e) uso de la ficcién para la cons-
truccién de comunidades imaginadas” (p. 55).

La primera de ellas hace referencia a una accién vinculada a la falta a
cualquier politica o norma de privacidad. Es aqui cuando los datos pri-
vados son utilizados para manipular la opinién de los demds. Los ejem-
plos de esta primera técnica estdn referidos a casos politicos. La segunda
implica clasificar a un publico objetivo para exponerlo ante informacién
de poca calidad, siendo el siguiente paso la emisién de su juicio de valor.
La tercera técnica en cuestién se vincula con la creacién de algoritmos
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para ciertas verdades, generando confusién en el publico. Es asi que se
desmerita la comprensién de toma de decisiones. La cuarta técnica re-
quiere el uso de ciertos programas con el fin de tener un video que,
aparentemente, muestra declaraciones de algin personaje en otro con-
texto distinto al original. Lo peligroso de esta practica es poner en duda
los discursos de autoridades a nivel mundial. La quinta y tltima técnica
se encarga de la difusién de material que se conecta o identifica con
decisiones del pasado para conocer futuros gustos.

En medio del andlisis de informacién, Soria (1997, citado en Pintado,
2020) considera que desinformaciéon “es tanto la emisién de informa-
cién falsa como la omisién de la verdad o parte de la verdad, ya que nos
impide el conocimiento completo de la misma” (p. 514). Complemen-
tando dicha posicidn, se puede decir que el acto intencionado de brindar
informacién incompleta implica desinformar. Como aporte adicional,
Pintado (2020) determina las siguientes caracteristicas de desinforma-
cion:

La primera caracteristica aduce a denominarlo como un fenémeno que
cumple con sus objetivos a través de la fachada informativa. La segunda
caracteristica alude la propagacién del engano con intencién total. La
tercera caracteristica se vincula a la necesidad de la participacién activa
de los medios de comunicacién para que la desinformacidn sea efectiva.
La dltima caracteristica asegura la inherencia de un plan cuando los ob-
jetivos son concretos.

Sin duda alguna, los autores coinciden en definir a la desinformacién
como el acto de brindar informacién no cierta. Aquel procedimiento
que se efectiia con una intencién planteada de acuerdo a ciertos objeti-
vos, desde luego, que perjudicardn la imagen o concepcién de alguien o

algo.

FAKE NEWS

Procesos electorales estadounidenses y el aumento de la velocidad del
ritmo en el que se mueve la informacién, a través de las redes sociales,
han dinamizado o hecho posible que la existencia de las fake news se
imponga en el mundo informativo. Esto se debe a la necesidad de estar
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conectados, de emitir opinién sobre algo, de sentirse involucrado en un
dinamismo virtual sin tener en cuenta las consecuencias negativas que
se tienen si no hay un control adecuado lo que se lee y/o difunde.

Estando involucrados en un contexto que limita a la mayoria de la po-
blacién mundial a detenerse en sus actividades; a evitar contacto fisico
con integrantes de sus grupos de interés, dejar de asistir a lugares de
diversidn, evitar toda actividad que se realice fuera de casa; ha signifi-
cado la migracién a una realidad virtual. Aterrizando dicha contextuali-
zacién, es mucho mds ficil caer en la vulnerabilidad de creer en infor-
macién, propagada en la red, que no estd verificada o simplemente es
falsa.

El término fake news, como ya se ha mencionado, ha tenido un origen
en un espacio politico. Fueron utilizadas con intenciones lejanas al he-
cho de informar. A esto, se le suma el dinamismo con el que aparecen y
desaparecen del espacio virtual. Ello hace que sea mucho mds compli-
cado combatirlas. Pero, ;qué son las fake news? A continuacién, se ana-
lizardn las concepciones que diversos autores han establecido en los l-
timos afnos.

Si bien es cierto, la era digital ha permitido la creacién de nuevos térmi-
nos y la familiarizacién con nuevas estrategias de obtener la informa-
cién, hay situaciones que no han nacido en este siglo. Bukhardt (2017)
asegura que la sociedad ha sido expuesta a las fake news desde antes de
la era de la imprenta. En ese sentido, explica que las noticias falsas hacian
su aparicion en la era de la pre impresién. Esto, cuando el historiador
Procopio de Cesarea utilizé noticias falsas para desacreditar la imagen y
trayectoria del emperador Justiniano. Su ataque lo logré a través de un
tratado. Es asi que, en su publicacién, comprueba que las noticias falsas
datan desde hace mucho tiempo. Lo que aclara, luego de esta afirma-
cién, es que lo que ha cambiado a través del tiempo es el nivel del im-
pacto o las consecuencias que generan las fake news. Asi también, re-
marca que parte de este cambio ha sido la aparicién de nuevos medios
de difusién, provocando que las consecuencias sean mds serias.
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Son Lépez, Vives y Badell (2018) quienes realizan un andlisis sobre la
repercusion de las fakes news en el campo informativo y las medidas que
se deben tomar sobre ellas. Es asi que concluyen:

Las noticias falsas no se combaten con la censura sino precisamente con
mds noticias y mds informacién. Los profesionales de la informacién
deben ser conscientes de que mantener un espectro amplio en las poli-
ticas de adquisicién hace que se acaben incorporando a las colecciones
(especialmente en las bibliotecas publicas) documentos que no siempre
retnen los requisitos formales que se pedirfa a una fuente académica o
de referencia que, por otro lado tiene la obligacién de mostrar la diver-
sidad de opiniones y sensibilidades de la sociedad a la que sirve. (p.

1354).

Estos autores detallan que, mds alld de la existencia de programas o apli-
caciones que erradiquen las fake news, se debe generar un “ataque” con
la difusién de mds fuentes confiables. La mentira solo se afronta con la
verdad y las pruebas de la misma. Esto, en cuanto a las noticias refiere,
debe ser tomado como el reto constante de informar, a través de los
medios que sean necesarios, sin descuidar la importancia de verificar.
Asi también, generando conciencia de lo importante que verificar infor-
macién y recurrir a sitios que ofrezcan garantia de veracidad.

Siguiendo esta linea, Levy (2017) utiliza el término de visién ingenua
para sefialar que las fake news se convierten en un problema en el mo-
mento justo en el que la audiencia las confunde con una descripcién
exacta de la realidad. Es mds, Levy (2017) sugiere que “las fake news
corregidas por los sitios de verificacién de datos no son fake news desar-
madas; eso siguen teniendo efectos perniciosos” (p. 21). Los aportes de
este autor hacen alusién a la sociedad involucrada en normalizar el con-
sumo de fake news.

Llevando dicha afirmacién a la realidad de un siglo XXI, en medio de
una pandemia, se tiene que los lectores (usuarios) son capaces de com-
partir todo aquello que vean en las plataformas. Se cree que por el hecho
de que la publicacién aparezca como tendencia en Facebook o Twitter,
las “noticias” poseen un 100% de veracidad.
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De otro lado, Pangrazio (2018), centrdndose en el drea de lectura, esta-
blece que “la instanciacién mds reciente de fake news ha demostrado
que la disposicién mds relajada y abierta de los usuarios puede ser explo-
tada, no solo por los operadores de la plataforma, sino también por otras
partes” (pdrr. 24). La autora hace referencia a la oportunidad que pue-
den hallar los docentes en este problema. Es decir, identificar dicha si-
tuacién da pie a la instruccién de cémo buscar, leer y analizar noticias
en las redes sociales o cualquier otra plataforma que los adolescentes y
jovenes utilicen en su dia a dfa.

Contextualizando los aportes consultados, se tiene que las fake news son
un fenémeno que se difunde a través de las redes sociales y generan des-
informacién. Desde luego, su evolucién y el nivel de impacto en la so-
ciedad ha sido catalogado como negativo, desde de vista que se tenga.

4. METODOLOGIA

El presente estudio tuvo como objetivo hacer una revisién y actualiza-
cién de las bases tedricas y conceptuales de las fake news en la era de las
redes sociales y la desinformacién. En esa misma linea, se buscé resaltar
la labor de un periodista. Para lograr ello, se realiz6 una revisién descrip-
tiva. Segtin Vera (2009), este tipo de revisién “tiene una gran utilidad
en la ensefianza, y también interesard a muchas personas de campos co-
nexos, porque leer buenas revisiones es la mejor forma de estar al dia en
nuestras esferas generales de interés” (p. 64). Esto implicé una bisqueda
de fuentes confiables, teniendo en cuenta articulos cientificos de los til-
timos cinco afos. Cada concepcidn o definicién establecida por los au-
tores consultados ha sido interpretada y contextualizada, siendo la in-
tencién poner al dia a los interesados con un insumo confiable.

5. ANALISIS DE RESULTADOS

De acuerdo a los hallazgos de conceptualizacion de autores sobre redes
sociales, estos coinciden en afirmar que las redes sociales no sélo se han
convertido en un instrumento de interaccidn entre grupos de personas
con preferencias en comun, sino que también son utilizadas por los me-
dios de comunicacién. Esto, como parte de un proceso de adaptacién a
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la informacién atemporal. Esto se interpreta como un recurso alterna-
tivo de informar atemporalmente. Es decir, los usuarios ya no se ven
enfrentados a esa larga espera de recibir la informacién en un periédico.
Ya no hace falta esperar a la edicién central de un noticiero para tener
actualizaciones de algtin hecho.

En tanto; mientras que Pérez, Meso y Mendiguren (2020) afirman que
cierto grupo de medios de comunicacién buscan alianzas con algin jefe
de gobierno para dominar su rubro, Aparici, Garcia y Rincén (2019)
aseguran que actualmente el consumo de fake news y el proceso de des-
informacién ya no dependen de estos medios, sino de la interaccién in-
mediata en las redes sociales.

Si bien es cierto, no es un secreto que algunos medios de comunicacién
se vinculan con gobiernos de turno para presentar una linea informativa;
también es cierto que el internauta ha adquirido mayor poder con el
solo hecho de tener la opcién de compartir en Facebook, Instagram o
Twitter. Es mds, se le ha dado mds peso al nimero de likes, siendo el
principal indicador del alcance hacia el publico.

De otro lado, Alonso (2019) planteaba la necesidad de que el periodista
o comunicador se forme a base de nuevos valores y amplie sus perspec-
tivas. Esto coincide con lo establecido con Colomina (2019), quien se-
fiala que la desinformacién ha servido para darle paso a la represién
ideolégica. Esto no es mds que la prueba de que las noticias falsas no
causarian ningiin impacto si su propagacién no ocultara las peores in-
tenciones. Sin embargo, es tal el control que dicha represién no tarda en
llegar.

6. CONCLUSIONES

Las fake news representan un elemento para generar desinformacién
que, a su vez, es difundida a través de las redes sociales. Los términos
dan una clara muestra de los fuertes vinculos que significan para la so-
ciedad. Sin embargo, esta relacién no es positiva. Crear, leer y propagar
fake news, no son précticas que se deban aceptar en ningtin tipo de con-
texto. Cuando se trata de informar, no puede existir algin tipo de malas
intenciones y, mucho menos, excusas que las justifiquen.
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Es preciso recordar que, gracias a las actualizaciones de los autores cita-
dos, se ha descubierto el verdadero sentido de la adaptacién por parte
de los medios de comunicacién. Mds alld de los monopolios que puedan
haber, las empresas del rubro informativo utilizan las redes sociales
como instrumento para que los usuarios obtengan la informacién atem-
poralmente. Hoy en dia, las redes sociales como Twitter Facebook o
Instagram han sido el canal perfecto para enterarse de lo tltimo. Ello no
quiere decir que, a través de estas plataformas, se va a publicar lo que
uno desee.

Es aqui cuando se entiende que la labor periodistica nunca fue desinfor-
mar o propagar fake news a través de las redes sociales. Al contrario, el
periodista es aquel encargado de contar un hecho con veracidad y debi-
damente verificado. Pese a ello, hay quienes adn creen que los periodis-
tas manejan un software que rebota la manipulacién de la informacién.

La formacién de un futuro periodista profesional debe estar centrada,
hoy en dia, en el uso correcto de las redes sociales; la identificacién de
riesgos y oportunidades. Ademds, la adquisicién de valores que no se
han desarrollado, con el fin de que se afronte una realidad, les permitird
sobrellevar desafios como la aparicién del fenémeno de las fake news.

El conocer todas las herramientas que un comunicador tiene a disposi-
cién, hoy en dia, es tener insumo suficiente para ayudarle a identificar
lo que se debe hacer y lo que no. Lo que se debe evitar en un entorno
virtual lleno de riesgos informativos.

Tanto periodistas como usuarios de las redes sociales deben tener con-
ciencia de que las redes sociales ofrece informacién de fuentes confiables
y no acreditadas. Es una decision el hacer clic en aquello de lo cual des-
conocemos su procedencia.
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CAPITULO IV

EL TRABAJO DE LA ASOCIACION DE PERIODISTAS
POR LA IGUALDAD PARA LA ELIMINACION DE LA
DESIGUALDAD DE GENERO EN LAS NOTICIAS Y
PROGRAMAS DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION,
ASI COMO EN SUS PLANTILLAS

ELENA BANDRES-GOLDARAZ
Universidad de Zaragoza

CARMEN SERRANO-GONZALEZ
Comunicacionesmil

1. INTRODUCCION

La Asociacién de Periodistas por la Igualdad surgi6 en Zaragoza tras las
reflexiones de un grupo de mujeres periodistas provocadas por la masiva
convocatoria del 8M de 2018. Uno de los detonantes en el sector perio-
distico de esta manifestacién puede encontrarse en la Plataforma en
Defensa de la Libertad de Informacién (PDLI), cuyo manifiesto “Las
periodistas paramos”, fue firmado por mds de 8.000 mujeres, entre las
que se encuentran las redactoras de esta comunicacién. Como partici-
pantes en la manifestacién, que supuso un antes y un después en la lucha
feminista de los dltimos tiempos en Espana, se preguntaron hasta qué
punto ellas no eran también victimas de los numerosos problemas que
afectan a las mujeres, en pleno siglo XXI.

Empezaron a desgranar los frentes a los que cada manana debian (y de-
ben) enfrentarse y decidieron que ellas también tenian que ser asunto y
fuente de la noticia. De esta forma, recogieron los principales problemas
que les afectaban en primer plano, como son: la precariedad en el sector
(afecta al 90% de las mujeres periodistas en plantilla, segiin De-Miguel,
Hanitzsch, Parratt y Berganza, 2017:505); los bajos salarios, tanto en las
periodistas mds jévenes como en las veteranas reciben peores
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remuneraciones que sus compaferos, (ibid.). Segin el informe anual de
la profesién periodistica de la Asociacién de la Prensa de Madrid de
2017, el 385% de periodistas masculinos cobra por debajo de los
1.000¢€, frente al 61,8% de sus companeras, que va de la mano con la
desigual proporcién en el reparto de los cuidados ya que 268.200 mu-
jeres periodistas reducen su jornada laboral por cuidados familiares
frente a 13.600 hombres.

Pero no sélo eran este tipo de problemas. También les afectaba compro-
bar cémo su opinién como mujeres estaba invisibilizada en sus medios
ya que, si se hace un andlisis de los programas informativos, “los hom-
bres aparecen como profesionales y son entrevistados en funcién del
desempeno de su labor (politicos, deportistas, empresarios), mientras
que las mujeres en la mayoria de los casos aparecen como voces anéni-
mas sin valorar sus cualidades profesionales o sociales. En datos cuanti-
tativos el porcentaje de mujeres entrevistadas era de 26,4% en 2015,
frente al 73,6% de hombres (Bendrdez, 2015: 169 en Rodriguez,
Pando-Canteli y Berasategi, 2016: 20), cuando las mujeres en Espafia,
en ese afo era el 50,90% de la poblacién. Estos datos coinciden con los
ofrecidos por el Proyecto de Monitoreo Global de Medios (GMMP,
2015: 3), en los que la representacién de las mujeres en los medios de
comunicacién espafioles se sittia en un 24% frente al 76% de hombres,
los mismos datos en el monitoreo de 2010, cifra que sube al 51%
cuando se contabiliza a las mujeres en relacién con la violencia. Otro
estudio similar llevado a cabo por el Instituto Vasco de la Mujer-Ema-
kunde cifra esta representacién de la mujer en un 11,9% en 2015, dato
que subié al 32,1% en 2018. La diferencia estriba segiin Emakunde
(2015:27) en que el GMMP contabiliza las personas mencionadas en
las informaciones, mientras que su estudio se centra “en las personas que
tienen el protagonismo de la informacién, o que son el sujeto activo de
la misma” por lo que el andlisis no serfa estrictamente comparable.

Los datos son mejores respecto a la media europea en cuanto a la repre-
sentacién en el drea de Politica y Gobierno “con un 31% y 13,5 puntos
por encima de la media europea (17,5%), pero peores en las noticias
relacionadas con Economia con un 20% de media y 4 puntos por debajo
de la media europea (24%)” (/bid.) Estos porcentajes suben al 43% en
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la representacién de la mujer como fuentes de las informaciones, su ma-
yor presencia aparece como fuentes de opinién popular (43%), fuentes
de experiencia personal (37%) y sujetos de las noticias (35%). El por-
centaje mds bajo lo tienen como expertas (9%). Por tanto, cuando son
los propios medios o productoras los que deben escoger a una persona
experta en las noticias, no lo hacen, invisibilizando, por tanto, a las mu-
jeres como fuentes expertas y comentaristas. Entre las contradicciones
que se encontraron en estos datos, se descubrié que la mayoria de las
mujeres periodistas en las redacciones no buscaba a expertas para entre-
vistar para sus informaciones porque no conocian personas de referencia
y, por lo tanto, no estaban en sus agendas.

Con este propésito de pasar a la accién para intentar terminar con esta
situacién de desigualdad en todos estos dmbitos, crearon la Asociacién
de Periodistas por la Igualdad tres meses después, con el compromiso de
utilizar la perspectiva de género en todos los campos. Como apunta
Marcela Lagarde, (1996: 13) esta perspectiva “tiene como uno de sus
fines la construccién subjetiva y social de una nueva configuracién a
partir de la resignificacién de la historia, la sociedad, la cultura y la po-
litica desde las mujeres y con las mujeres”.

2. ESTADO DE LA CUESTION

El Programa Internacional para el Desarrollo de la Comunicacién de la
UNESCO (2008), contempla cinco grandes categorias de indicadores
que pueden utilizarse para analizar el desarrollo medidtico de un pais y
evaluar el estado de los medios de comunicacién social. Este organismo
considera razonable (2008:35) “exigir que los medios, para cumplir con
su potencial democratico, reflejen la diversidad de la sociedad. La diver-
sidad social tiene maltiples facetas: género, edad, raza, etnicidad, casta,
idioma, credo religioso, capacidad fisica, orientacién sexual, nivel de in-
gresos y clase social, y asi sucesivamente”, una diversidad que puede estar
protegida por las leyes, pero “la igualdad formal entre hombres y muje-
res ante la ley puede ocultar desigualdades en la préctica”, tal y como lo
senalé en 20006,
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la Guide to Measuring the Impact of Right to Information Programmes del
Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo, (PNUD 2006:11-12).
La Ley Organica 3/2007 para la igualdad efectiva de mujeres y hom-
bres ha sido un hito en el ordenamiento juridico espafiol pero, a dia
de hoy, no se cumple en su totalidad. Estas desigualdades salariales,
en la representacién o promocién profesional, también se suceden en la
representacion que los medios hacen de las mujeres en todos sus dmbi-
tos. Ya lo establecid la filésofa feminista, Simone de Beauvoir cuando
dijo que la mujer se hace a través de los “constructos culturales genera-
dos en una sociedad patriarcal en la que el hombre ha ido dictando las
normas que afectan también a las mujeres para evitar perder los privile-
gios que confiere el poder de decisién en todos los dmbitos, publicos y
privados”, (en Bandrés, 2019:76). Una situacién que apenas ha cam-
biado 71 anos después de haber escrito £/ segundo sexo, obra cumbre del
feminismo, pero que sigue en el punto de mira de las reivindicaciones
de los colectivos feministas.

Este poder de decisién de mayoria masculina se ha ido manteniendo
también en los medios de comunicacién tanto internamente como de
cara al exterior. En 1994, la Comisién Constitucional del Congreso de
los Diputados solicité la comparecencia en la institucién de catorce
“prohombres del Periodismo”, tal y como lo recoge De Aguinaga
(2002:161), “de la Empresa, de la Ensefianza y del Derecho para for-
mularles la pregunta que, desde hace muchos afios, viene repitiéndose,
con escaso resultado, en foros y congresos especializados: ;Quién es pe-
riodista?” Ninguna mujer pudo contestar a esta pregunta en sede parla-
mentaria porque asi lo decidieron y eso que es una ténica dominante el
que, segtin la encuesta de 2019, de la Asociacién de la Prensa de Madrid
a periodistas, la mitad de los profesionales encuestados (52%) cree que
a las mujeres se les exige una mayor capacitacion, algo que piensan el
74% de las mujeres y el 34% de los hombres, un dato, que como vere-
mos mds adelante, tiene una doble interpretacién.

Si tantas personas creen que se les exige en las empresas periodisticas una
mayor capacitacién a las mujeres es porque asi estd ocurriendo, aunque
luego esa capacitacién no sirva para ocupar, de manera paritaria con los
varones, los puestos de responsabilidad. Como recoge el Manifiesto “Las
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Periodistas Paramos” (2018), de la Plataforma en Defensa de la Liber-
tad de Informacién (PDLI), el machismo que sufren las mujeres pe-
riodistas es igual al del resto de sectores “pero con las particularidades
asociadas a nuestra profesién”. Y destacan siete reivindicaciones, como
son: La eliminacién de la brecha salarial; del techo de cristal; de la pre-
cariedad y del acoso sexual y laboral; aumento de la corresponsabilidad
y cuidados; paridad en los espacios de opinién y las tertulias y supresién
de la “mirada parcial” masculina que sesga la pluralidad informativa al
no tener en cuenta los puntos de vista de las mujeres. Reivindicaciones
que no salen en ningtin “Libro Negro sobre el Periodismo”, a pesar de
ser este “una denuncia. Un alegato con vocacién constructiva, regenera-
dora, propositiva”, como sefiala (Dfaz-Nosty, 2011:13) aunque no in-
cluyera estas desigualdades en el suyo. Desigualdades que solo se pueden
detectar si se incluye una perspectiva de género.

Como recoge Lagarde, (1996:38) la perspectiva de género exige “una
voluntad alternativa y la metodologia para construirla a través de accio-
nes concretas”. En estas acciones anda la Asociacién de Periodistas por
la Igualdad. Quieren abrir otra via para lograr sus objetivos como es
despertar el compromiso personal de cada periodista, hombre o mujer,
en cada medio de comunicacién, al ver que las leyes no logran cambiar
de mentalidad, de manera general, el espiritu masculino dominante.

3. MARCO TEORICO

La palabra precariedad ha sido una constante en la evolucién de las con-
diciones de los y las profesionales dedicadas al periodismo. Dando un
repaso a la historia que ha ido conformando la profesién periodistica
resulta llamativo comprobar cémo estos y estas profesionales siguen su-
friendo, en los momentos actuales, pricticamente los mismos problemas
de inestabilidad laboral y de bajos salarios que en los inicios de la profe-
sién, propiamente dicha, a principios del siglo XX. En un intento de
buscar conjuntamente soluciones a estos problemas, desde finales del
siglo XVIII fueron surgiendo asociaciones profesionales para aglutinar a
las personas que trabajaban en los medios, fundamentalmente periodis-
tas, aunque no distinguian cargos ni funciones desempefadas en los pe-
riédicos.
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En Espana, se crea en Madrid en 1895, la primera Asociacién de la
Prensa, “con fines que no iban mds alld de la beneficencia” (Pizarroso,
2010). Esta asociacién sirvié de modelo para otras ciudades y en 1915,
se celebra en Barcelona el Primer Congreso Nacional de la Prensa no
diaria en cuyas conclusiones se pide que no pueda ejercer como perio-
dista quien no tenga el titulo acreditativo (Lépez de Zuazo, 1991:87).
Las malas condiciones econémicas y laborales con las que tenfan que
lidiar los periodistas hacen que se convoque en diciembre de 1919 la
primera huelga en las redacciones, instigada por Ezequiel Endériz, uno
de los profesionales que crey$ necesaria la creacién de un sindicato de
periodistas ante las pésimas condiciones laborales en las que €l y sus
companeros desarrollaban su trabajo (Prieto, 2013:64).

Si bien el periodismo empezé siendo trabajo de hombres, con diferentes
excepciones, como Francisca de Aculodi, en el siglo XVII (Marrades,
1978), en 1903, Carmen de Burgos se convirti6 en la primera mujer
periodista contratada en un medio de comunicacién en Espafia (Esta-
blier, 1997: 8). Tras colaborar con diferentes medios y semanarios, em-
pezd a publicar en el Diario Universal su columna titulada “Lecturas
para la Mujer” que firmaba con el pseudénimo Colombine. Aunque
ofrecia todo tipo de informacién sobre modas y tendencias, también es-
cribia sobre la legalizacién del divorcio, el sufragio universal y los dere-
chos que no tenfan las mujeres obreras, articulos que pueden leerse en
la recopilacién de Concepcién Nufez (2018).

Carmen de Burgos convirti6 en profesién (ademds de ser maestra), una
carrera profesional desempenada por hombres y que inauguré en Es-
pana, a finales del siglo XVIII, el aragonés, Mariano Nipho. También
fue la primera mujer corresponsal de guerra en un medio espafol en una
época en la que, de acuerdo con Pizarroso (2010: 5) “la profesién de
periodista estaba todavia mds en el siglo XIX que en el XX”. Pero, antes
que ella, la gran escritora, periodista y catedrética, entre otras dedicacio-
nes, Emilia Pardo Bazdn también fue pionera, en este caso, en enviar
crénicas periodisticas desde el extranjero, en donde pudo comprobar, en
diferentes paises, el elevado nimero de mujeres que se dedicaban al pe-
riodismo. En un articulo fechado, posiblemente, en 1897, (Dorado,
2006: 71) en el que habla de las periodistas de Estados Unidos, Francia
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o Reino Unido, ensalza la capacidad de las mujeres para dedicarse al
periodismo. Pero ademds de contar lo que vefa, para despertar concien-
cias, también se mostraba “solidaria con sus compaferos de profesién”
y se preocupaba “por la suerte de estos profesionales y de sus familias en
caso de enfermedad o deceso”, tal y como afirma Pérez Romero (2016:
126) para lo que proponia que se instituyeran ayudas en caso de enfer-
medad y algtin sistema de pensiones para viudas y huérfanos. “Esta preo-
cupacién por la condicién de los periodistas y, en un sentido mds am-
plio, por la de los escritores, se hace constante a lo largo de su carrera,
tanto mds cuanto que ella misma es periodista y escritora profesional”.

La prensa fue el vehiculo que muchas escritoras utilizaron para dar a
conocer sus ideas sobre los problemas que sufrian por ser mujeres. Como
recoge Cantizano (2004) la prensa feminista surge a mediados del siglo
XIX, con periddicos en los que firman “conocidas escritoras y articulistas
que escriben sobre igualdad, educacién o trabajo desde una perspectiva
critica y agresiva, con la intencién de despertar a sus hermanas del le-
targo y ayudarlas a tomar posiciones frente al poder del hombre”.

De esta manera se fueron gestando reivindicaciones feministas al empe-
zar a nombrar y definir en espacios puablicos los problemas de desigual-
dad que sufrian con el fin de darles solucién. Tal y como recoge Melucci,
en Espigado (2015:98) “las mujeres recrearon representaciones que asig-
naban significados a sus experiencias comunes, reforzando un yo en re-
lacién con otras iguales con las que generar un sentimiento de pertenen-
cia’. Jiménez Morell, en Espigado (2015:102), afirma que “sus
colaboraciones en la prensa general, y especialmente, en la prensa feme-
nina constituyeron plataformas de resonancia desconocidas hasta la fe-
cha, de eficacia infinitamente mayor que el intercambio epistolar”.

Dando un salto en el tiempo, nos encontramos con que en 2020, las
mujeres periodistas agrupadas en diferentes asociaciones feministas han
vuelto a poner el dedo en la llaga de las desigualdades entre hombres y
mujeres, en este caso en la profesién periodistica, en una sociedad en la
que por ley, como hemos referido antes, estas desigualdades no existen.
Los informes de la Asociacién de la Prensa de Madrid (2018:13) siguen
recogiendo en el estudio sobre las 30 mayores empresas de
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comunicacién de Espana, que “el 75 % de los cargos estaban ocupados
por varones, y el 25%, por mujeres. Y por lo que se refiere concreta-
mente a responsables de las dreas informativas, el porcentaje era casi
idéntico: 72% de hombres frente al 28% de mujeres”. En el informe se
destaca que la desigualdad “no se extiende sin embargo a los salarios: la
mayor parte de los encuestados asegura que hombres y mujeres cobran
igual salario si desempefian las mismas tareas y responsabilidades”, pero
el estudio realizado por la Plataforma en Defensa de la Libertad de
Informacién (PDLI) y la empresa demoscépica Ideara (2020: 54), en
el que se ha encuestado a 400 mujeres periodistas se asegura que no sa-
ben cudnto cobran sus compafieros y por ello reclaman que las empresas
“estén obligadas por ley a publicar los sueldos asociados a cada puesto
de trabajo. Esto incluye que se publiquen también y se especifiquen los
pluses, sueldos variables y complementos salariales que se utilizan al con-
feccionar las néminas, algunos de los cuales son utilizados por las em-
presas para generar diferencias entre trabajadores hombres y trabajado-
ras mujeres que ocupan un mismo puesto de trabajo”.

Esto corrobora lo que el informe de la APM del afno siguiente destacé
como principal conclusién del informe y es la existencia de dos relatos
diferentes a la hora de valorar la discriminacién que sufren las mujeres
periodistas a la hora de ser elegidas para ocupar cargos. Tal y como
afirmé el director del informe de la APM en su presentacién, dato al
que nos hemos referido en el inicio del articulo, “el 52% de los encues-
tados consideraron que a las mujeres se les exige una mayor capaci-
tacién a la hora de acceder a cargos directivos. Cuando se desagregan
las respuestas (...) se puede ver que “el 74% de las mujeres opinan asi,
frente al 34% de los hombres”.

Lo que este informe también refleja es que va ganando en visibilidad
(2020:53) “la percepcién de que gracias a los movimientos feministas
de los ultimos anos las mujeres han ido tomando conciencia de la de-
sigualdad de género, también en el sector del periodismo y la comuni-
cacién”, algo en lo que también ha contribuido, al menos este es uno de
los objetivos, la Asociacién de Periodistas por la Igualdad.
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Por lo tanto, nos encontramos con que la situacién laboral y profesional
de las mujeres periodistas se encuentra muy lejos de ser la ideal que pro-
pugnan las leyes laborales y de igualdad actualmente presentes en el or-
denamiento juridico espafiol y europeo. Tampoco es ideal la imagen que
los propios medios de comunicacién transmiten sobre las mujeres, en
noticias redactadas por los y las periodistas, de ahi que esta asociacién
de periodistas por la igualdad quiera contribuir a la eliminacién de la
desigualdad de género en los medios de comunicacién, tanto en sus no-
ticias y programas como en sus propias plantillas. Acabar con todas las
diferencias que separan a mujeres y hombres en el ejercicio de su profe-
sién y dignificar el periodismo a través de buenas pricticas en la cons-
truccién de la imagen de la mujer tienen que ser ya objetivos logrados
en el siglo XXI, a los que desde la Asociacién se ha decidido acceder
desde diferentes frentes, siendo los mds avanzados, la preparacién de un
curso de formacién a impartir a todas las plantillas de los medios de
comunicacién; el andlisis de los medios sobre la representacién de las
mujeres, plasmado en la creacidn del espacio #labtitulares para analizar
los titulares de los medios de comunicacién con perspectiva de género;
Jornadas contra la violencia de género y su tratamiento especifico en los
medios; llevar a las Asociaciones de Prensa y Sindicatos profesionales la
situacién laboral de desigualdad en la que incurren los medios y la crea-
cién de una agenda de expertas de todos los dmbitos para distribuir a los
medios de comunicacién. Serd este Gltimo asunto el objeto de esta in-
vestigacion ya que ademds en la bisqueda de mujeres profesionales para
incluir en esta agenda, se aprovecha los encuentros llevados a cabo con
cada sector para conocer de primera mano los problemas e inquietudes
de estas mujeres con la representacién que los medios hacen de ellas
respecto a sus compaferos. Las reuniones tuvieron lugar con mujeres
deportistas, mujeres sanitarias, mujeres empresarias y mujeres artistas.

4. METODOLOGIA

Para llevar a cabo este trabajo se ha aplicado un modelo conceptual-
inductivo que, siguiendo a Mejia (2003: 182) “pone mayor énfasis en el
contexto del descubrimiento de nuevos conocimientos a partir de la ob-
servaciéon de los hechos”. A través de la exploracién de las noticias
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publicadas en los medios de comunicacién, fundamentalmente escritos,
se ha llevado a cabo el planteamiento de una hipétesis para dar paso a
las teorias que definen la realidad periodistica investigada.

Este modelo (ibid.) “destaca la importancia de los datos no numéricos,
la palabra, textos, discursos, testimonios, graficos, dibujos e imdgenes
para acercarse al estudio de la realidad social”, porque como recoge Me-
jia (ibid.) “el modelo conceptual-inductivo estd interesado en subrayar
la particularidad del objeto social, el papel de la accién humana y la
subjetividad, de las motivaciones, juicios, valores, justificaciones y pro-
p6sito de los actores sociales”.

Siguiendo a Quintana (2000), se estable un proceso por el cual se for-
mula la accién que se pretende investigar. Se lleva a cabo un diseno con
el que ejecutar la investigacion. En este sentido, se decidié conocer la
opinién que tienen las mujeres deportistas, sanitarias, empresarias y mu-
jeres artistas sobre la imagen que los medios de comunicacién, en este
caso aragoneses, plasman sobre ellas y pedirles, ademds su consenti-
miento para incluir sus nombres en la futura agenda de profesionales
mujeres para distribuir en los medios de comunicacién, una herramienta
que deberd pasar por otro tipo de controles debido a la Ley de Protec-
cién de Datos.

La justificacién de este proceso surge ante la observacién directa en los
medios de comunicacién de las “asimetrias” detectadas en las informa-
ciones en las que aparecen hombres como sujetos, frente a las informa-
ciones en las que son mujeres las protagonistas, en estos cuatro dmbitos
sociales y laborales. Para iniciar este proceso se diseié un plan de trabajo
consistente en organizar diferentes encuentros con estos colectivos de
mujeres para solicitar informacién directa a todas las participantes sobre
su situacién real en su dmbito laboral, asi como la percepcién personal
que tenian sobra la imagen que los medios de comunicacién ofrecen
sobre su colectivo laboral.

En este tejer la red sobre la que desarrollar la actividad de la Asociacién
y después de mucho intercambio de documentacién y entrevistas, la
Asociacién de Periodistas por la Igualdad convocé la primera de las ci-
tadas reuniones con mujeres deportistas en febrero de 2019. Se
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seleccioné el grupo de interés, a través de un primer contacto con res-
ponsables técnicas de Deporte del Gobierno de Aragén y con asociacio-
nes de mujeres deportistas, que nos pusieron en contexto y ayudaron a
centrar los temas principales de la reunién a la que acudieron una vein-
tena de personas, entre deportistas y periodistas. Se convocé a redactoras
de Deportes de diferentes medios de comunicacién y a las deportistas
que estas compaferas sugirieron, deportistas destacadas y dispuestas a
contar las dificultades que encuentran en su carrera por el hecho de ser
mujer. Se hizo una seleccién de periodistas y deportistas para constituir
una mesa-guia del encuentro y se invité también a formar parte de ella
a técnicas deportivas de distintas instituciones. Este acto y los siguientes
se anunciaron en la web de la Asociacién de Periodistas por la Igualdad,
en las redes sociales y a través de un comunicado de prensa del que se
hicieron eco los medios, en mayor o menor medida. Ademds cada aso-
ciacién lo comunicé a sus respectivas asociadas. El resto asistié y parti-
cip6 como publico. En cuanto a la estructura del encuentro, se opt6 en
este primer caso por el formato de mesa redonda, donde seis personas
expusieron su situacién particular al respecto y los temas que les preo-
cupaban de la situacién general de la mujer en el mundo del deporte.
Moderadas por una representante de la Asociacién de Periodistas por la
Igualdad respondieron también a varias preguntas sobre posibles solu-
ciones al problema de la desigualdad, puesto en evidencia en las exposi-
ciones de cada ponente. Asimismo, desde la Asociacién se les preguntd
si estaban de acuerdo con la imagen que sobre ellas se daba en los medios
de comunicacién, se dio paso a las preguntas del publico, formado ma-
yoritariamente por periodistas y deportistas.

En noviembre de 2019 se organizé el encuentro con médicas y enfer-
meras, al que acudieron 16 en total y cinco periodistas de la Asociacién,
tras conocer varias informaciones que algunas de ellas habian hecho lle-
gar a la Asociacidn sobre la existencia de graves desigualdades profesio-
nales entre mujeres y hombres en este contexto, incluso en lo que res-
pecta a la asistencia sanitaria de la poblacién. Algunas médicas y
enfermeras se estaban ya organizando como grupos de reivindicacién de
igualdad a todos los niveles, en ocasiones por especialidades médicas.
Convocarlas fue muy ficil porque, en este caso, unas fueron atrayendo
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a otras hasta formar un nutrido grupo de sanitarias de la sanidad publica
y la privada y de representantes politicas. Aqui se cambié la estructura
del encuentro. En lugar de organizar un acto con el formato de mesa
redonda y publico enfrente, se decidié bajar del estrado a las ponentes y
reunirnos todas en el mismo plano de participacién. Una apuesta mds
por la igualdad. La primera razén que motivé este cambio fue la presién
que ejerce sobre las organizadoras la afluencia de publico, la incertidum-
bre sobre si asistirdin muchas o pocas personas y cudl serd el impacto
social inmediato del encuentro, cuando lo que en realidad nos interesa
es estrechar lazos con fuentes informativas que, hasta ahora, nunca lo
han sido desde una perspectiva de género. Y este es un camino de mds
largo recorrido. Asi que convocamos la reunién abierta a todo el mundo,
haciéndola publica pero todas y todos los asistentes en un mismo plano
para generar un clima mds relajado y proclive a la informacién en pro-

fundidad.

En general se abordaron temas de desigualdad entre mujeres y hombres
en la carrera sanitaria, principalmente el techo de cristal y los suelos pe-
gajosos. También se hablé de la escasa visibilidad de las sanitarias a través
de los medios de comunicacién y de otro problema que afecta més di-
rectamente a toda la poblacién, como es la desigualdad soterrada en la
asistencia sanitaria a mujeres y hombres y la urgente necesidad de for-
macién en género para el personal sanitario. Las periodistas, por nuestra
parte, animamos a las profesionales a dar un paso al frente y situarse en
una posicién mds visible, mas a mano de los medios de comunicacién,
en primera linea como fuente informativa, con el fin de acabar con el
sindrome de la impostora. La trascendencia del encuentro fue la misma
en todos los casos: mayor conocimiento mutuo y de nuestras respectivas
profesiones, favorecido por la presencialidad, refuerzo de la conciencia
de género, reflexién conjunta, nuevos temas para publicar, enriqueci-
miento de las agendas periodisticas y bisqueda de soluciones frente a la

desigualdad.

La siguiente reunién tuvo lugar con empresarias en marzo de 2020. A
través de Arame, la Asociacién Aragonesa de Mujeres Empresarias, se
convocd en su sede a mujeres de muy diferentes sectores, reunién a la
que acudieron nueve empresarias y dos periodistas por parte de la
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Asociacién. La estructura del encuentro fue la misma que con las sani-
tarias para exponer su situacién y, como en todos los casos, para buscar
formas de ayudarnos mutuamente a través de nuestro trabajo. Se abordé
el techo de cristal y brecha salarial en un entorno “sumamente ma-
chista”, como definieron las empresarias. Dejaron claro que reconocian
estar infrarrepresentadas en los contenidos de los medios de comunica-
cién y que, ademds, no les gusta nada la imagen que se proyecta de ellas
a la sociedad. "Estamos hartas de que en todas las entrevistas se nos pre-
gunte por la conciliacién familiar", aseguraron.

La reunién con mujeres artistas se llevé a cabo en junio de este afio,
aprovechando una gran exposicién colectiva de mujeres, de muy dife-
rentes disciplinas artisticas y relacionadas con entidades diversas, cele-
brada en el Museo Pablo Serrano de Zaragoza pero al que solo asistieron
dos artistas debido a las medidas de seguridad decretadas por el Covid-
19, ya que la reunién tuvo lugar en el espacio mismo de la exposicién.
Asi ellas pudieron hablar de sus obras y de sus preocupaciones con res-
pecto a la condicién de mujer en un mundo “demasiado masculinizado”
y, como muestra, recordaron la escasa presencia de mujeres artistas en
ARCO, la Feria de Arte de Madrid. En 2016 sélo conté con un 4% de
mujeres artistas y un 5% en 2017, segtin El Diario.es.

Por su parte, quisieron conocer los objetivos, principios y rutinas del
trabajo periodistico que, dijeron, ellas no comprendian. Y, en este caso,
como en todos quedamos en fijar un calendario posterior de reuniones.
Los temas tratados fueron, fundamentalmente, la desigualdad a la que
estdn sometidas constantemente las mujeres artistas porque, afirman,
tienen que estar continuamente demostrando su valfa, en mucha mayor
medida que sus colegas hombres que, por otra parte, tal y como expre-
saron en la reunién, “se llevan la parte mds sustanciosa del pastel, en
cuanto a disposicién de salas donde exponer, patrocinios, apoyos insti-
tucionales y remuneraciones”.

El objeto metodoldgico de estas reuniones se ha justificado porque,
como afirma Mejia (2003:184), “la observacién es el medio que permite
acercamos al mundo social de manera objetiva y permite la obtencién
de la informacidén para describir y explicar los fenémenos del mundo”.
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5. ANALISIS DE RESULTADOS

A partir del trabajo de campo y el estudio realizado puede constatarse
que casi el 90% de las mujeres profesionales participantes no se han
mostrado en absoluto satisfechas con la imagen que dan de ellas los me-
dios de comunicacién, en gran parte por escasez de estas imdgenes, por-
que ello conduce a su invisibilidad, y también por considerar que la ima-
gen no es la adecuada, que no son tratadas como sus compaieros de
profesién y que el enfoque es machista, en la mayoria de los casos. Este
hecho raiz que nos lleva a profundizar en la necesidad de ampliar esta
informacién a través de una investigacién ex profeso con el fin de poder
lograr una muestra mayor que lleve a unos resultados consistentes.

Las deportistas se ven, en general, infrarrepresentadas en los medios y
dicen recibir una imagen de 'heroinas' por hacer lo que hacen, cuando
ellas quisieran que se viera normal su trabajo y valorado como en el caso
de los hombres. Dando por comprobado que las mujeres han de demos-
trar su valfa con mayor ahinco que los hombres, ellas afirman que tienen
que estar continuamente justificando sus objetivos. Las deportistas que-
rrfan que no se hablara de ellas como de algo excepcional (deporte fe-
menino) y que, para ello, los medios ofrecieran mds espacio al deporte
realizado por mujeres. Consideran que estd claro que la falta de patroci-
nios o patrocinios menos sustanciosos como los de sus companeros, se
traduce en una nula proyeccién de su trabajo, lo que irremediablemente
conduce a la falta de interés por parte del ptblico. Ellas afirman que no
se genera aficidn sin inversion.

Médicas y enfermeras por su parte, acusan a los medios de no buscarlas
generalmente como fuentes informativas. Resulta contradictorio pero, a
veces, hay que insistir incluso a las mujeres para que te contesten a unas
peguntas; suelen estar ocupadas con su trabajo y no pocas consideran
aun hoy que sus companeros hombres van a responder mejor. Es lo que
se denomina el sindrome de la impostora, (Sudjic, 2019)

Muchas de las médicas y enfermeras que asistieron a la reunién recono-
cieron no haber estado nunca en una actividad similar, de corte femi-
nista. Les gusté la experiencia y se lanzaron a comentar, incluso, casos
de discriminacién de pacientes mujeres en favor de los hombres; que las
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pacientes no estdn en los estudios de investigacién, no estdn en los en-
sayos clinicos, que los medicamentos no han sido disefiados para ellas,
ni las técnicas quirﬁlrgicas, ni tan siquiera la tecnologia sanitaria, que a
veces se prioriza a hombres en las listas de espera de ciertas pruebas... La
exposicién es siempre el primer para una solucién.

La reunién con las empresarias fue, si cabe, mds reivindicativa. Dijeron
estar “hartas” de que en todas las entrevistas se les pregunte por la con-
ciliacién, cuando sobre eso no se pregunta nunca a los hombres. Las
referencias a su fisico o vestimenta son también para ellas intolerables.
Saben que salen en fotos completamente solas entre un montén de hom-
bres y se han propuesto hacerse ver. Las empresarias empezaron antes a
interiorizar la perspectiva de género y a asociarse entre ellas para luchar
contra el machismo en su profesién. Han visto que el asociacionismo es
una herramienta potente para denunciar y reivindicar, para que la gente
tome conciencia de la desigualdad, para hacerse oir con el fin de ir ga-
nando el merecido terreno que el patriarcado ha arrebatado a la mujer
desde siempre.

Las artistas, segin nos dijeron, no habian pensado siquiera que los me-
dios de comunicacién tuvieran parte de la culpa de su invisibilidad.
Consideran que la perpetuacién del machismo en la sociedad se debe a
otras causas estructurales y que, en general quienes trabajan en los me-
dios no transmiten los pardmetros que invisibilizan a las mujeres por
maldad sino por ignorancia, por ese machismo arraigado e inconsciente
que casi toda la sociedad lleva arrastrando toda la vida. Desde la Asocia-
cién se les informé de los proyectos proponemos de formacién urgente
en periodismo feminista, asi como las formas igualitarias de tratar a mu-
jeres y a hombres y de defender los derechos humanos de las mujeres.

6. CONCLUSIONES

A partir de este trabajo de campo inicial, y proyectando la ampliacién
del estudio referida en el punto anterior, pueden constatarse unas pri-
meras conclusiones que habrdn de contrastarse con los resultados de la
préxima investigacién a realizar:
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1. Se evidencia la falta de un periodismo feminista o lo que es lo
mismo, con perspectiva de género. Y salta a la vista que los me-
dios de comunicacién han contribuido histéricamente a ocultar
el trabajo de las mujeres y a perpetuar estereotipos machistas
muy dafninos para la sociedad en su conjunto.

2. Es tarea, por tanto, de periodistas y de las personas responsables
de la comunicacién de empresas, universidades, instituciones o
centros sanitarios buscar a mujeres como fuentes de informa-
cién, por la necesidad de lograr referentes femeninos que apor-
ten su punto de vista y su conocimiento.

3. Se hace totalmente necesario llevar a cabo este tipo de encuen-
tros con diferentes colectivos de mujeres profesionales para tener
en cuenta su situacién, sus quejas o sus propuestas sobre su visi-
bilidad en los medios de comunicacién.

4. Este tipo de encuentros han servido para que las mujeres profe-
sionales tomen en cuenta el lenguaje inclusivo. En el encuentro
con las sanitarias, la palabra “médica” fuera pronunciada por to-
das a lo largo de la reunién y reconocieron que son ain mayoria
las profesionales sanitarias que se autodenominan “médico car-
didlogo”, “ginecdlogo” o “urdlogo”.

A partir de estas conclusiones previas se pretende establecer un modelo
de periodismo con perspectiva de género, para hombres y mujeres, que
ponga en podio de igualdad el trabajo de ambos sexos, libre de estereo-
tipos y con la utilizacién del lenguaje inclusivo. Modelo que precisard
de una muestra suficiente para confirmar sus hipétesis y que, es nuestra
esperanza, confirme que los resultados y conclusiones presentados en
esta pequena investigacién raiz hayan seguido la senda correcta y logrado

la utilidad pretendida.
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CAPITULO V
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ESTRATEGIA TERRITORIAL EN LOS PRINCIPALES
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1. INTRODUCCION

El periodismo ha sido siempre una actividad comunicativa altamente
ligada y dependiente de los cambios tecnoldgicos. Asi, a lo largo de su
historia esta préctica ha adoptado, adaptado y contribuido al desarrollo
de muchos de los dispositivos y paradigmas en los que la tecnologia es
protagonista. En este contexto, uno de los mayores cambios —especial—
mente a lo largo de las tltimas tres décadas— ha sido la integracién de
un nuevo espacio, Internet, tanto en las rutinas de produccién de con-
tenidos informativos como en las estrategias comerciales y de promocién
de los medios de comunicacién. Desde la década de 1990 hemos asistido
a la creacién de los espacios en la red de marcas periodisticas de recono-
cido prestigio y trayectoria en todos los lugares del mundo. Ademds, de
forma paralela, han ido apareciendo iniciativas nativas digitales que bus-
can aprovechar al maximo las ventajas de la nueva plataforma.

El objetivo de esta comunicacién es dar cuenta de los modelos de nego-
cio, las posibilidades para la participacién de la audiencia y la estrategia
de cobertura informativa de los diferentes territorios en seis cibermedios
nativos digitales espanoles —eldiario.es, elconfidencial.com, OK Diario,
El Espanol, NIUS y El Independiente—. Estos tres aspectos constituyen
tres de los pilares fundamentales sobre los que han de asentarse las estra-
tegias empresariales e informativas de cualquier marca periodistica en la

- 95—



red en un contexto medidtico en linea como el de Espafa, que acumula
una trayectoria de un cuarto de siglo (Salaverria, Martinez-Costa, Brei-
ner, Negreira-Rey y Jimeno, 2019, p. 25).

2. MARCO TEORICO

2.1. APARICION E INTEGRACION DE LOS CIBERMEDIOS EN LA RED

Internet es una fuente de cambios y de nuevas oportunidades para la
préictica del periodismo (Fortunati et al., 2009). Tanto los periodistas
como su audiencia cuentan ahora con la posibilidad de interactuar, dar
y recibir feedback sobre los contenidos periodisticos y enriquecer lo pu-
blicado gracias al aprovechamiento de las tres caracteristicas definitorias
del nuevo entorno: interactividad, multimedialidad e hipertextualidad
(Fondevila, 2015). En este contexto cambiante, los medios de comuni-
cacién han ido adaptindose de forma progresiva, lo que ha favorecido
la aparicién de férmulas narrativas exclusivas del periodismo en linea.

Las redacciones y los periodistas han abandonado el modelo monome-
dia para entrar de lleno en el escenario multimedia (Saltzis y Dickinson,
2008), un proceso iniciado el 19 de enero de 1994 con el inicio de la
publicacién del Palo Alto Weekly, considerado el primer cibermedio
(Carlson, 2003). No obstante, es necesario destacar que algunas marcas
periodisticas de renombre como el Chicago Tribune habian comenzado
a distribuir contenido en el nuevo soporte a través de plataformas como
American OnLine (Diaz-Noci y Meso-Ayerdi, 1998), si bien no se tra-
taba de un cibermedio al uso. Estas experiencias —y otras similares—
fueron pioneras en el uso de Internet con propésitos periodisticos. De
este modo, entre 1994 y 1996 muchas de las empresas periodisticas de
mayor relevancia en el mundo comenzaron a integrar el nuevo medio
en sus estrategias a través de la apertura de sus espacios en linea (Salave-
rria, 2019). De forma paralela, se inicia una nueva materia de estudio
en la comunicacién y el periodismo, apareciendo las primeras investiga-
ciones y grupos especializados en el andlisis del ciberperiodismo. Asi, 25
anos después es posible observar cémo en este tiempo se ha avanzado
enormemente en el andlisis y la propuesta de las nuevas estructuras
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narrativas, tecnologfas y modelos de gestién asociados a la informacién
producida para su difusién en la red.

Este nuevo espacio comunicativo ofrece numerosas oportunidades tanto
a los profesionales del periodismo como a los medios de comunicacién
(Fortunati et al., 2009). Los primeros anos del periodismo digital fueron
los de la integracién de grandes marcas periodisticas en el nuevo soporte,
buscando asi llegar a nuevos publicos y aprovechar el nuevo mercado
(Cottle y Ashton, 1999). En las fases iniciales, esta forma de periodismo
se limitaba casi en exclusiva a la reproduccién en la red del contenido
publicado o emitido en soportes fisicos, lo que se conoce como sho-
velware (Diaz-Noci y Meso-Ayerdi, 1998). Sin embargo, con el paso de
los anos este modelo fue avanzando hacia la produccién de contenidos
exclusivos para Internet. En el marco de los procesos de convergencia,
los grupos medidticos han optado por estrategias multimedia en las que
las diferentes plataformas disponibles trabajan de forma conjunta pro-
duciendo asi contenidos adaptados a las particularidades de cada uno de
los canales (Menke et al., 2016).

Por tanto, tras mds de dos décadas y media de periodismo en la red es
posible hablar de un cambio en la forma en la que se realiza la prictica
de esta actividad. La incorporacién de Internet en las redacciones como
espacio para la publicacién de informaciones ha modificado diferentes
aspectos de la profesién. De hecho, la llegada del periodismo digital ha
cambiado el dmbito geogréfico de la profesién, pues incluso las iniciati-
vas basadas en temas de cardcter hiperlocal (Tenor, 2018) llegan a tener
un alcance potencialmente global. Y todo ello en un contexto altamente
competitivo en el que diferentes proyectos compiten por nichos de mer-
cado similares.

2.2. EL CIBERPERIODISMO EN ESPANA

De forma muy similar a lo que se puede observar para el contexto inter-
nacional —y, de forma mds especifica, para Estados Unidos como ori-
gen de esta nueva forma de periodismo—, los cibermedios en Espana
comenzaron su andadura hacia mediados de la década de los 90. La ver-
sién digital de la revista cultural £/ Temps —publicada en la primavera
de 1994— marca el inicio del periodismo en linea en Espana (Salaverria,
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Martinez-Costa y Breiner, 2018). Algunos meses mds tarde, diarios
como El Mundo o El Periddico comenzaron a publicar informaciones en
internet a través de la plataforma Servicom (Diaz-Noci, 2005), una es-
trategia muy similar a la descrita anteriormente para los diarios estadou-
nidenses. Desde ese momento, el panorama de los cibermedios espafio-
les ha crecido de forma constante hasta nuestros dias. Asi, en mayo de
2018 era posible identificar 3.202 proyectos con actividad en la red (Sa-
laverria et al., 2019, p. 26).

El estudio liderado por Salaverria muestra cémo el mapa de los ciber-
medios en Espana estd estrechamente ligado a los grandes centros po-
blacionales del pais como Madrid o Barcelona. Ademis, los territorios
con lengua propia —como Galicia o el Pais Vasco— cuentan también
con un numero de proyectos mayor al que cabria esperar por el tamafo
de su poblacién. Sin embargo, estos autores destacan que existe un gran
volumen de cibermedios que es posible calificar como débiles. A pesar
de que existen iniciativas sélidas y amparadas por el paraguas de grupos
medidticos consolidados, la mayor parte del censo de iniciativas perio-
disticas en linea en Espafia es de cardcter regional o local, siendo mds
vulnerables ante posibles crisis.

Asi pues, el escenario de los cibermedios en Espana refleja la convivencia
de medios de comunicacién de gran tamano y una mayor viabilidad
econdmica y proyectos mds pequefios y locales. En este contexto, ade-
mds, las iniciativas altamente especializadas dedicadas a diferentes ni-
chos temdticos o geograficos resultan significativas, pues han servido
para enriquecer el ecosistema periodistico espafiol apostando por nuevas
audiencias y nuevos mercados no explorados con anterioridad.

2.3. RETOS Y OPORTUNIDADES EN EL MARCO DEL CIBERPERIODISMO

El ciberperiodismo —de forma muy similar a lo que sucede en otras
disciplinas de la comunicacién— cuenta con numerosas particularida-
des. Sin embargo, los cambios derivados de la introduccién de Internet
en las rutinas diarias de las redacciones trajeron consigo una serie de
modificaciones mucho mayores a las derivadas de la introduccién de
tecnologias previas e incluso posteriores. Esta innovacién tecnolégica
llevé a los periodistas a adaptarse al nuevo soporte, haciendo necesaria

_98_



la adquisicién de nuevas habilidades y competencias (Garcia Avilés,
Ledn, Sanders y Harrison, 2004) para poder llevar a cabo sus tareas. En
este contexto, uno de los mayores cambios ha sido la introduccién del
ritmo de produccién y publicacién constante en el que desaparece la
hora de cierre para publicar la informacién en el momento en el que se
accede a la misma. Es el llamado cierre continuo o ritmo de produccién

24/7 (Vonbun, Kénigslow y Schoenbach, 2016).

Ademis, los medios de comunicacién han explorado la introduccién de
nuevas narrativas y formas de hacer periodismo que se antojaban difici-
les antes de la llegada de la World Wide Web y de todos los avances de-
rivados de la misma. Este puede ser el caso del periodismo mévil
(Westlund, 2013), el periodismo inmersivo (de la Pena et al., 2010), la
visualizacién de la informacién interactiva (Weber y Rall, 2012), la in-
tegracién de contenidos generados por los usuarios o user-generated con-
tent (Harrison, 2010) y el periodismo de datos (Crucianelli, 2013). Estas
disciplinas han encontrado el acomodo perfecto en el nuevo soporte de-
bido a sus particulares caracteristicas. Adicionalmente, la aparicién de
las redes sociales (Moon y Hadley, 2014; Tandoc y Vos, 2015) a me-
diados de la década de los 2000 y el constante desarrollo de los ordena-
dores personales y los smartphones han servido para abrir un nuevo esce-
nario al ciberperiodismo del siglo XXI.

Esta nueva realidad no solamente exige la adaptacién de los perfiles pro-
fesionales y las rutinas de produccién de la informacién, sino que hace
necesario un ajuste de los modelos de negocio y de la forma en la que
las audiencias consumen contenidos y toman parte en su elaboracién. A
lo largo de los préximos epigrafes abordaremos estos aspectos a través
del ejemplo de seis marcas ciberperiodisticas espafiolas de diferente en-
foque, naturaleza y trayectoria.

3. METODOLOGIA

El objetivo de esta propuesta es dar cuenta del punto evolutivo de seis
cibermedios nativos digitales de relevancia en Espafia —eldiario.es, el-
confidencial.com, OK Diario, El Espanol, NIUS y El Independiente— en

tres campos de importancia para entender el crecimiento de este tipo de
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medios de comunicacién: modelos de negocio, vias para la participacién
de la audiencia y estrategia territorial.

Para la realizacién de este estudio se han empleado dos técnicas meto-
dolégicas. En primer lugar, el andlisis de caso para las seis cabeceras na-
tivas de internet estudiadas; mientras que la segunda técnica en la que
se fundamenta el trabajo es la aplicacién de una ficha de andlisis de con-
tenido cuyo objetivo es recopilar y presentar las principales caracteristi-
cas de estos cibermedios en lo relativo tanto a las tres dreas que forman
parte del estudio como también a otros aspectos.

Con la ayuda de estas dos técnicas serd posible establecer las similitudes
y diferencias en el abordaje de estas tres realidades estratégicas de cual-
quier medio de comunicacién que cobran mds importancia si cabe en el
soporte internet. Asi, en el epigrafe dedicado a los resultados se detallard
la estrategia de cada una de las seis marcas periodisticas elegidas para esta
investigacion.

4. RESULTADOS

4.1. ELDIARIO.ES

En eldiario.es es posible encontrar un modelo de negocio mixto en el
que conviven las aportaciones de los miembros con los ingresos proce-
dentes de la publicidad. Sin embargo, la apuesta de este cibermedio es
la de valorizar al méximo el papel y la importancia de los miembros,
dejando claro en todo momento que el crecimiento de este colectivo
incrementa las garantias de independencia del medio.

Las noticias de e/diario.es se presentan de forma abierta, esto es, no existe
un muro de pago a través del cual es necesario pasar para leer el conte-
nido. Asi, las ventajas ofrecidas a los suscriptores del medio son otras.
En primer lugar, estos tienen la posibilidad de consultar el contenido
sin publicidad alguna. Ademds, cualquier comentario que realicen en la
publicacién aparecerd destacado con respecto a otros usuarios no regis-
trados con el objetivo de distinguir a aquellas personas que acttian como
sustento de la cabecera. En tercer lugar, se ofrece a los suscriptores la
posibilidad de escribir pequefos articulos de opinién que, tras ser
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moderados por el medio son publicados en un blog que lleva por titulo
“La opinién de los socios”.

Otra de las caracteristicas es que, de acuerdo con los principios funda-
cionales del medio, sus periodistas buscan siempre tener en cuenta las
aportaciones de los socios. Para ello, eldiario.es programa encuentros fi-
sicos —u online como, por ejemplo, durante la pandemia de la
COVID-19— a modo de reunién con los periodistas del medio. Todas
estas particularidades responden al objetivo del nativo de hacer que el
suscriptor se sienta parte de una comunidad singular, que no solo con-
sume la informacién publicada por el medio, sino que ayuda a mantener
la independencia y la objetividad de la publicacién.

Eldiario.es anima también a la participacién a través de diferentes espa-
cios e iniciativas cuyo objetivo es lograr la implicacién de la audiencia.
En este sentido, encontramos la posibilidad de comentar en las infor-
maciones, una caracteristica disponible para socios y no socios, aunque
previo registro en el medio. Con todo, como se indicaba anteriormente,
el cibermedio prioriza las aportaciones de sus socios, destacando estas
entre el grueso de opiniones. También en relacién con la participacién
de la audiencia, esta cuenta con la posibilidad de compartir las informa-
ciones consultadas en las redes sociales Facebook y Twitter, seguir en
Twitter al periodista que las firma, reportar un error en el botén “He
visto un error” —habilitado para usuarios registrados—, dar “Me gusta”
—usuarios registrados— o enviar la noticia a Menéame.

En lo que respecta a la estrategia territorial, eldiario.es cuenta con 17
ediciones etiquetadas como “Ediciones locales” en su mend principal.
Dentro de estas, 14 se corresponden con comunidades auténomas —
Andalucia, Aragén, Canarias, Cantabria, Castilla-La Mancha, Castillay
Leén, Catalunya, Comunitat Valenciana, Euskadi, Extremadura, Gali-
cia, Madrid, Murcia y Navarra—. Tres de estas ediciones —Somos
Chamberi, Somos Chueca y Somos Malasana— tienen un cardcter hi-
perlocal, estando relacionadas con tres barrios de la ciudad de Madrid.

Esta estrategia territorial estd conformada por dos tipos de acciones. En
primer lugar, la absorcién e incorporacién a eldiario.es de pequefios ci-
bermedios de informacién generalista de las zonas en cuestién. Este seria
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el caso de Canarias Ahora, Somos Malasaria, Somos Chamberi o Somos
Chueca. Por otro lado, las secciones regionales restantes si estin conce-
bidas como una seccién que parte de la iniciativa de e/diario.es.

4.2, E1. CONFIDENCIAL

De forma similar a lo apuntado para el caso anterior, E/ Confidencial
presenta un modelo de negocio mixto, basado tanto en las aportaciones
de los suscriptores como en los ingresos procedentes de la publicidad.
Sin embargo, en este cibermedio la publicidad sigue siendo la mayor
fuente de ingresos. En esta publicacién el grueso del contenido es acce-
sible a cualquier usuario, aunque se reserva una parte de los contenidos
etiquetados como articulos exclusivos, que estdn destinados a los socios.
Los contenidos destinados de forma exclusiva a los socios aparecen eti-
quetados con un pequefio recuadro gris con el simbolo de un candado

y la leyenda “EC EXCLUSIVO”.

Este cibermedio también intenta promover la creacién de un sentido de
comunidad entre sus lectores, ya sean suscriptores o no. Asi, se fortalece
el papel del lector influyente, para lo cual solamente es necesario regis-
trarse en la web. Una vez realizado este registro, se obtiene la posibilidad
de escribir y compartir las opiniones del usuario en los diferentes articu-
los y noticias publicados por el medio. Ademds, el registro posibilita que
los comentarios depositados aparezcan con el nombre y apellido de su
autor o autora y también la fecha en la que se registraron en el sitio web
como “lectores influyentes”. En relacién con los comentarios, £/ Confi-
dencial hace posible la respuesta entre comentarios, fomentando asi la
conversacién entre usuarios y el debate dentro de cada una de las infor-

maciones.

También en el plano de la participacién, cada noticia contiene un enlace
a la direccién de correo electrénico del periodista o periodistas encarga-
dos de la misma y, en ocasiones, también a su cuenta de Twitter. Esto
hace posible una mayor relacién entre el medio —representado aqui en
la figura del periodista— y la audiencia.

En lo que respecta a la estrategia territorial, £/ Confidencial muestra una
aproximacién a la informacién de caricter nacional. Aunque el
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cibermedio cuenta con secciones para las Comunidades Auténomas de
Madrid, Catalufa, Andalucia, Comunidad Valenciana, Galicia y Pais
Vasco, se trata de una forma de agrupar las informaciones relativas a
estos territorios, no de secciones realizadas expresamente desde esos te-
rritorios.

4.3. OK DIARIO

En OK Diario encontramos un modelo basado en los ingresos por la
publicidad, funcionamiento similar al de medios tradicionales como la
televisién o la radio. Asi, este medio no contempla en su estrategia la
membresia o aportacién de los socios, al menos por el momento.

Como consecuencia de esto, las opciones para la participacién que po-
demos encontrar en este cibermedio se reducen ligeramente si lo com-
paramos con otras de las propuestas analizadas en este estudio. En OK
Diario el lector puede comentar las noticias, accién para la cual debe
iniciar sesién con sus cuentas de Facebook, Twitter, Google o Disqus y
dejar su opinién. Por otro lado, el usuario puede valorar los contenidos
como “OK” si le gustan o “KO” si no y compartirlas a través de Face-
book, Twitter, WhatsApp, email o recomendarlas a través de la plata-
forma Disqus.

En lo relativo a la estrategia de cobertura territorial, este cibermedio pre-
senta una estrategia claramente vinculada al tratamiento de las temdticas
en clave nacional. Sin embargo, en su seccién “Espafia” es posible ad-
vertir cémo se agrupan las informaciones en las siguientes Comunidades
Auténomas: Madrid, Catalufia, Pais Vasco, Andalucia, Comunidad Va-
lenciana, Galicia, Castilla y Leén y “Mds Comunidades”, en la que se
agrupan las piezas relativas al resto del territorio. No obstante, esta cla-
sificacién estd realizada con el Gnico propésito de etiquetar o juntar las
noticias conforme a criterios geogréficos, no significa que OK Diario
apueste por la informacién de proximidad en estas regiones.

4.4. E1 ESPANOL

Para El Espaniol encontramos nuevamente un modelo mixto que com-
bina los ingresos publicitarios con las aportaciones de los suscriptores.
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No obstante, en momentos como la pandemia de la COVID-19, el ci-
bermedio intenté fortalecer el papel de los socios llamando a la suscrip-
cién como garantia de una cobertura critica y veraz del escenario de cri-
sis.

La principal diferencia entre el usuario comun vy el suscriptor en £/ Es-
panol es que este Ultimo cuenta con un acceso ilimitado a las noticias,
acceso que, ademds, encontrard libre de cualquier anuncio publicitario.
El suscriptor puede también “formar parte de la redaccién™— de
acuerdo con lo descrito por la publicacién— al contar con la posibilidad
de escribir articulos de opinién en el “Blog del Suscriptor”.

En lo relativo a la estrategia de cobertura territorial que presenta E/ Es-
paol, encontramos similitudes con lo descrito anteriormente para e/-
diario.es. El menu principal del cibermedio, en su pestana “Espafna” re-
coge, entre otras, secciones etiquetadas como Madrid, Andalucia,
Cataluna, Canarias, Corufa y Navarra. Al entrar en cada una de ellas
vemos como las secciones de Madrid y Andalucia son propias del medio
y estdn elaboradas por sus periodistas. Sin embargo, las cuatro restantes
son cibermedios regionales o locales que han sido absorbidos e incorpo-
rados a una plataforma mayor como es E/ Esparol. Asi, las noticias de
Cataluna estan vinculadas a Crénica Global, las de Canarias a Diario de
Avisos, las de Navarra a Navarra.com y las de A Corufia a Quincemil.

4.5. NIUS

NIUS, lanzado en 2019 es la iniciativa més joven de las seis estudiadas
en esta investigacion. Se trata, ademds, de un cibermedio un tanto dife-
rente a los otros revisados, pues estd integrado en el grupo Mediaset, con
presencia especialmente en el campo de la televisién. Por el momento,
su modelo de negocio se basa plenamente en los ingresos procedentes de
la publicidad, aunque para poder disfrutar de las informaciones del ci-
bermedio es necesario desactivar cualquier sistema de bloqueo de anun-
cios que pueda tener activado el usuario.

En lo relativo a la participacidn, el usuario cuenta con la posibilidad de
comentar las informaciones, accién para la cual debe iniciar sesién con
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su cuenta de Facebook, Apple o de Mediaset. Ademds, puede compartir
las informaciones en las redes sociales Facebook y Twitter.

La cobertura territorial de esta cabecera estd dirigida tanto a lo nacional
como a lo internacional, realizando una agrupacién temdtica de los te-
mas en las siguientes secciones: Nacional, Internacional, Economia,
Cultura, Sociedad, Vida, Salud, Ciencia y Tecnologia y Deportes. Este
tratamiento se realiza de forma centralizada desde la redaccién del me-
dio, sin que consten iniciativas o divisiones regionales o locales.

4.6. EL INDEPENDIENTE

El Independiente muestra un modelo mixto que combina los ingresos
procedentes de los suscriptores de la publicacién con aquellos obtenidos
a través de las inserciones publicitarias.

El hecho de ser socio proporciona acceso a contenidos ilimitados y bo-
letines informativos que se reciben tanto por la mafana como por la
noche, ademds de contenidos personalizados a cada usuario. El suscrip-
tor también recibe un anuario impreso de la publicacién y la posibilidad
de conseguir diferentes regalos e invitaciones a eventos. De nuevo en el
plano de la participacién, los suscriptores participan en las llamadas
“Conversaciones con el Director”, encuentros entre la audiencia dirigi-
dos a intercambiar puntos de vista y fomentar la relacién entre los usua-
rios y el medio. Para aquellos no asociados a E/ Independiente, las posi-
bilidades de participacién se limitan al comentario de las noticias —
siempre y cuando el internauta esté registrado a través de la red social
Facebook— y a compartir las informaciones a través de las siguientes
plataformas: Facebook, Twitter, Flipboard, WhatsApp, LinkedIn y Me-

néame.

En lo relativo a la estrategia territorial, el modelo de este cibermedio es
similar al descrito para N/US anteriormente. No se encuentran referen-
cias algunas a ningtn territorio o regién, solamente a la seccién dedicada
a la informacién sobre Espafa, etiquetada como “Nacional”. Ademds,
en el menu principal la divisién de los temas se realiza en tres grandes
secciones: Politica —a su vez dividida en Nacional, Internacional, Tri-
bunal y Cataluha—, Economfa —Empresas, Trabajo, Pymes y
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Auténomos, Mujeres al Timén, Directivos, Tecnologia, Funcionarios y
Transporte— y Ciencia —Astronomia, Animales e Investigacion—.
Vemos, por tanto, cémo la estrategia de £/ Independiente no contempla
la presencia de ediciones exclusivas o centradas en la informacién terri-
torial, sino la cobertura de las noticias que puedan tener lugar en cada
una de las diferentes regiones desde la redaccién central de la publica-

cidn.

5. CONCLUSIONES

Recién cumplido un cuarto de vida, el periodismo digital en Espana re-
vela los intentos de los medios nativos por sobrevivir en un entorno al-
tamente competitivo en el que el modelo de negocio basado en los in-
gresos por publicidad hace tiempo que dejé de ser rentable. Las marcas
nativas buscan su lugar en la masa de medios a la par que intentan captar
la atencién de una audiencia que cada vez estd mds fragmentada fomen-
tando, en ciertos casos, el sentimiento de pertenencia a una comunidad
particular y/o exclusiva de lectores.

En este sentido, este estudio permite constatar el hecho de que los prin-
cipales medios nativos digitales espafioles todavia presentan un modelo
de negocio altamente dependiente de la publicidad. Si bien se encuen-
tran casos de modelos mixtos en los que se combinan los ingresos de
anuncios con las contribuciones de miembros o socios (Eldiario.es, El-
confidencial.com, El Espanol y El Independiente), el modelo tradicional
todavia impera en otros en los que, ademds, la integracién de membre-
sfas no parece ser una opcién a corto-medio plazo (OK Diario, NIUS).

Es evidente que nos encontramos ante una etapa inicial de lo que pode-
mos denominar “sistemas de membresia” que, al menos en Espana, sur-
gen para reforzar o fortalecer unos mermados ingresos procedentes de la
publicidad. Los nativos estudiados que han integrado esta opcién han
optado por seguir manteniendo todos o buena parte de sus contenidos
en abierto para no perder audiencia, si bien ofrecen otras gratificaciones
a aquellos que a través de una cuota o contribucién se convierten en
sustento econdémico del medio.
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Estas gratificaciones no son mds que nuevas estrategias de estos medios
encaminadas a fomentar un mayor sentimiento de comunidad y exclu-
sividad entre los miembros. Asi, por ejemplo, Eldiario.es y El Espanol
han abogado por permitir a sus socios convertirse en “pseudoredactores”
con un espacio de expresién propio: un blog en el que, previa modera-
cién de la redaccién, pueden compartir sus opiniones en forma de ar-
ticulo.

A su vez, se observan atisbos de innovacién en la relacién usuario-medio.
Tradicionalmente vertical, algunos nativos tratan de abrir la redaccién
a la audiencia en un afin por crear y asi reforzar el sentimiento de co-
munidad, por conocer mds a su publico, asi como por escuchar y tomar
en consideracién sus distintas opiniones haciéndoles participes de un
todo: el medio. Observamos el comienzo de un nuevo camino de expe-
rimentacién con formas mds avanzadas de participacién del usuario, si
bien queda mucho camino por recorrer y muchas précticas que refor-
mular y adaptar.

En cuanto a la estrategia territorial, se constata que actualmente prima
el enfoque de caricter nacional. Ademds, destaca que las escasas expe-
riencias de tratamiento informativo de proximidad son el resultado de
una previa absorcién de cibermedios de menor tamano ya existentes, de
tal forma que se integran en la plataforma del medio y sirven para ofrecer
informacién de regiones particulares del territorio espafol.

Dado que los cambios senalados en lo relativo al modelo de negocio, la
participacién del publico y la estrategia territorial son notablemente re-
cientes, resulta interesante seguir su evolucion futura y advertir las nue-
vas alternativas y posibilidades planteadas por cada medio, asi como va-
lorar el grado de novedad y/o adaptacién que representa cada una de
estas. Ademds, apuntamos que una futura linea de investigacién podria
ser abordar desde la éptica de los cibermedios de pequefo tamafio y
cardcter regional qué ha supuesto su integracién en plataformas mayores
nativas o tradicionales.
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CAPITULO VI

LAS CORPORACIONES AUDIOVISUALES EN LOS
PAISES NORDICOS: ;LA MEJOR ESTRATEGIA PARA
PRESERVAR EL SERVICIO PUBLICO EUROPEO?

CARMINA CRUSAFON BAQUES
Universitat Autonoma de Barcelona

RICARDO CARNIEL BUGS
Universitat Autonoma de Barcelona

1. INTRODUCCION

La ya completa digitalizacién del ecosistema medidtico ha provocado
una gran transformacién de la cadena de valor de la industria audiovi-
sual, favoreciendo la irrupcién y crecimiento de nuevos actores —como
los servicios digitales audiovisuales (OTT), liderados por el protago-
nismo de Netflix—, que se han convertido en agentes disruptivos. A su
vez, los usuarios amplian sus capacidades y posibilidades para buscar,
mezclar y recontextualizar contenidos de diversas fuentes originales, que
ofrecen nuevas perspectivas y permiten seleccionar los temas segin sus
intereses y preferencias. Ademds, la implantacién de la tecnologia 5G en
el conjunto de la Unién Europea ha obligado a disefiar una nueva poli-
tica de espectro para implementar lo que se conoce como el segundo
dividendo digital. Por ello, los medios audiovisuales convencionales, es-
pecialmente la televisién publica, se encuentran inmersos en el proceso
de redefinicién de su estrategia y posicionamiento en el escenario comu-
nicativo (Donders, 2019). Un proceso que incluye la necesidad de re-
novar sus mandatos y contratos programas, lo que supone adecuar ple-
namente su misién de servicio publico a este contexto digital. Un reto
especialmente complejo, ya que todos estos factores condicionan su pa-
pel en la consolidacién y proteccién de los sistemas democrdticos, y re-
sultan fundamentales para comprender y repensar las politicas de comu-
nicacién en la sociedad digital (Lowe y Yamamoto, 2016).
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En el marco de la Unién Europea, los paises nérdicos han sido histéri-
camente pioneros en el proceso de digitalizacién y sus corporaciones au-
diovisuales ya se encuentran en una fase avanzada de renovacién de sus
mandatos de servicio pablico. Por estas razones, el presente estudio ana-
liza los casos de Finlandia y Suecia para analizar sus estrategias e identi-
ficar elementos clave para esta actualizacién. Asi, se plantea como punto
de partida si los modelos sueco y finlandés pueden ser considerados
como la mejor estrategia dentro de la Unién Europea para adaptar la
televisién publica a las nuevas demandas del escenario digital, las nece-
sidades de sus ciudadanos y a garantizar los valores democrdticos del
servicio publico.

La metodologia se basa en la revisién cualitativa de textos estratégicos y
documentos de referencia, tanto de los paises estudiados como de la es-
fera comunitaria europea. Asimismo, considerando este escenario defi-
nido por la ampliacién y consolidacién de la sociedad digital, la televi-
sién publica deberia hacer un uso creativo de las plataformas existentes
y de las emergentes, por lo que la metodologia del estudio se comple-
menta con el andlisis de la presencia de las corporaciones publicas au-
diovisuales de Finlandia y Suecia en redes sociales y la oferta de conte-
nidos a través de plataformas digitales no lineales. De este modo, el
trabajo aporta resultados sobre qué acciones han tomado las televisiones
publicas finlandesa y sueca para adaptarse a estas nuevas dindmicas,
cémo se han definido sus estrategias y politicas publicas, y por qué los
autores de esta comunicacién consideran que sus experiencias deberfan
guiar las acciones de otras corporaciones audiovisuales en otros paises de
la Unién Europea.

2. CAMBIOS EN EL ESCENARIO AUDIOVISUAL Y EFECTOS
SOBRE LOS MEDIOS PUBLICOS

Hace ahora una década que la Unién Europea puso en marcha su Estra-
tegia Europa 2020, a través de la cual se aspiraba a mejorar el rendi-
miento de los paises miembros en materia de sociedad digital. La estra-
tegia giraba en torno a la consolidacién de un Mercado Unico Digital
(Comisién Europea, 2016a), orientado a fomentar nuevas oportunida-
des para personas y empresas, y posicionar Europa a la cabeza de los
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referentes globales en economia digital (Comisién Europea, 2010). Con
las tecnologias de la informacién y la comunicacién ubicadas en el cen-
tro de esta politica, multiples actores que dependen de las redes para
trasmitir sus contenidos y servicios, asi como para interactuar con la po-
blacién, se han visto inmersos en un complejo proceso de revisién y
adaptacién. Consecuentemente, esta dindmica de cambios y retos inhe-
rentes a la sociedad digital condicionan las politicas de comunicacién
relacionadas con la radiotelevisién, de forma especial con los medios de
servicio publico, denominados habitualmente bajo las siglas PSM que
equivalen a Public Service Media (Donders, 2019).

En este marco, la televisién publica se enfrenta a importantes desafios
relacionados con las dimensiones tecnoldgica, econdmica y social, las
cuales estdn interrelacionadas. En la dimensién tecnolégica encontra-
mos, principalmente, los retos vinculados a la gestién del espectro ra-
dioeléctrico, con la liberalizacién de la banda 700Mhz como elemento
crucial para la tecnologia 5G, lo que afectaria el futuro de la Televisién
Digital Terrestre (TDT). En la vertiente econémica, la radiodifusién
tradicional conserva un rol destacado en la mayoria de los paises de la
UE. Se calcula que el negocio de la TV representa cerca de 30% de los
ingresos totales del sector audiovisual (Comisién Europea, 2016b,
p-02), ademds de indicadores muy relevantes en audiencia e inversiones.
Sin embargo, nuevos operadores y modelos empresariales siguen ga-
nando terreno, ampliando actividades a los nuevos entornos en linea y
compitiendo por la misma audiencia que la televisién convencional. En
la dimensién social, los retos no son menos importantes. El nuevo esce-
nario audiovisual digital obliga a las televisiones publicas a revisar su
misién de servicio publico y su mandato democritico. Esta adaptacién
conlleva ampliar su estrategia hacia la comunicacién multipantalla, in-
crementar su transparencia y rendicién de cuentas, y reforzar su contri-
bucién a la sociedad como pilar central de interés y pertinencia.

Pues el afo 2020, fijado como meta en la estrategia, ha llegado. Y aun-
que es evidente que no podemos hablar de la consecucién y consolida-
cién completa de un Digital Single Market, tal y como pretendia la Co-
misién Europea, el balance de los tltimos 10 afos incluye acuerdos y
medidas relevantes que impactan en el presente y el futuro de los medios
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audiovisuales puablicos. Por ejemplo, la revisién de la Directiva de Ser-
vicios de Comunicacién Audiovisual, aprobada a finales de 2018, actua-
liza una serie de conceptos y reglas —incluida alguna flexibilizacién en la
emisién de publicidad para facilitar la sostenibilidad econémica de la
television—, ademds de incorporar algunos compromisos a las platafor-
mas online de distribucién de contenidos, para dar un nuevo impulso a
la industria audiovisual europea (Garcia Leiva y Albornoz, 2020). Asi-
mismo, nuevos reglamentos relacionados con el acceso transfronterizo y
la portabilidad de los servicios online, o la polémica Directiva sobre de-
rechos de autor y derechos afines en el mercado tinico digital' también
han sido actuaciones destacadas dentro de la estrategia Europa 2020.

Pero antes de que el nuevo coronavirus provocase una crisis sanitaria
global que ha paralizado gran parte del planeta, el afio 2020 también
estuvo marcado por otro cambio importante a nivel europeo, con la
toma de posesién de la nueva Comisién Europea (CE), bajo el liderazgo
de Ursula von der Leyenz. En febrero de este afo, la nueva CE empez6
a sentar las bases para “configurar el futuro digital” de Europa (Comi-
sién Europea, 2020). De este modo, la CE plantea una restructuracién
en la que se mantiene el fondo, es decir, los objetivos y metas prioritarias
de su estrategia digital, aunque con una organizacién diferente. Los pri-
meros documentos especificos publicados — la “Estrategia europea de
datos” y el “Libro Blanco sobre la Inteligencia Artificial” — dan indicios
de orientacién prioritaria que tendrd la nueva estrategia digital europea
en los préximos cinco afos.

En esta linea de priorizacién de la digitalizacién, la Comisién Europea
ha escogido como lema de su mandato: “Una Europa adecuada para la
era digital”. Asi ha disefiado una estrategia dividida en tres ejes de ac-
cién. El primero tiene como objetivo que la tecnologia que funciona
para las personas. Se centra en potenciar una estrategia comun en banda
ancha que permita el despliegue completo del 5G y del Internet de las

I Véase https://eur-lex.europa.eu/legal-content/ES/TXT/?uri=CELEX:32019L0790 [Consulta:
01/03/2020].

2 Véase https:/lec.europa.eu/spain/20191127_new-european-commission-ursula-von-der-
leyen_es [Consulta: 01/03/2020].
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cosas. El segundo supone el desarrollo de una economia digital justa y
competitiva, donde el protagonismo lo tienen las plataformas digitales
que compiten con las televisiones tradicionales. El tercero corresponde
a una sociedad digital abierta, democrética y sostenible. Entre las accio-
nes que propone se encuentra el Internet de nueva generacién, la crea-
cién del Mercado Unico de Contenidos y la promocién del pluralismo
y la diversidad medidtica.

En definitiva, la Comisién Von der Leyen hace una apuesta por lo digi-
tal, en linea continuista a la anterior Comisién liderada por Jean Paul
Juncker, y enfatiza la dimensién humana y de lucha contra el cambio
climdtico, con la etiqueta “verde” de las diferentes politicas europeas.

3. ANALISIS DE LOS CASOS FINLANDES Y SUECO

Los paises nérdicos han sido siempre una referencia en el dmbito de la
digitalizacién y de los medios de servicios publico (Carlsson, 2013). Esta
comunicacién ha escogido los casos finlandés y sueco para ilustrar de
qué manera las corporaciones publicas audiovisuales estdn desplegando
una estrategia adecuada al entorno digital y los gobiernos y Parlamentos
estdn adaptando la financiacién de los medios de servicio pablico a las
nuevas necesidades de las audiencias. Son dos ejemplos interesantes para
analizar esta evolucién dentro del panorama audiovisual europeo.

En Finlandia, la corporacién publica audiovisual YLE fue fundada en
1926. Su relevancia en el mercado finlandés ha sido constante en su
panorama medidtico. De hecho, el tltimo informe del Reuters Institute
(Reuters, 2020) sefiala que YLE es la mejor valorada entre los medios
finlandeses, en un contexto donde Finlandia obtiene el nivel mis alto
de confianza en los medios de comunicacién en la encuesta de esta ins-
titucién britdnica. Dos elementos destacan del caso finlandés: la adap-
tacién de su estrategia a las nuevas necesidades del entorno digital y la
puesta en marcha de un nuevo sistema de financiacién de los medios de
servicio publico.

Finlandia fue uno de los primeros paises en terminar el proceso de digi-
talizacién de la televisién y ha ejercido un liderazgo en la transformacién
tecnolégica. La corporacién audiovisual finlandesa YLE ha seguido el
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mismo patrén del pais y ha ido adecuando su estrategia a las demandas
de las audiencias digitales. Su adecuacién se observa en la renovacién de
su estrategia por periodos de cuatro afios. De hecho, YLE ha presentado
la nueva en mayo de 2020. Se trata de la hoja de ruta que les va a guiar
en los préximos anos, con el objetivo de poder celebrar su centenario
que tendrd lugar en 2026 manteniendo el liderazgo en el sistema media-
tico finlandés (Yle, 2020). Su propésito es que pueda “proporcionar los
servicios que mejor sirvan a sus audiencias y a la sociedad, y que, a su
vez, redunde en el beneficio de toda la sociedad con buena salud demo-
crdtica”. La estrategia anterior estuvo vigente durante tres afios, desde

que se aprobd en 2016 y estuvo en vigor entre 2017 y principios del
2020 (YLE, 20106).

La estrategia actual se basa en el lema “For all of us, for each of us” (para
todos nosotros, para cada uno de nosotros). Se establece una doble di-
mension: una colectiva y otra individual. Su propésito es aumentar la
comprension de los demds y del mundo, y fortalecer la sociedad y la
cultura finlandesas. Enfatiza los valores de confianza y responsabilidad,
destacando que lleva a cabo su misién de forma independiente. Asi
como el de fomentar la creatividad y de valorar al individuo, remarcando
que juntos podemos lograr algo mejor.

La estrategia 2020 fija 10 objetivos que incluyen fortalezas tradicionales
de YLE y algunas medidas de renovacién. Entre las primeras, se incluyen
combinar la publicacién de contenidos en digital con el uso de los ca-
nales tradicionales; fortalecer la relacién de forma especial con nifos y
jovenes, pero sin dejar de llegar a todos publicos en Finlandia. Se pre-
servan los valores de fiabilidad de los contenidos y servicios, junto con
el fomento de la independencia en el periodismo, la cultura, la educa-
cién y otras operaciones. Se quiere mostrar una imagen cada vez mds
diversa de Finlandia y del mundo, asi como compartir con las audiencias
momentos memorables. Los objetivos correspondientes a las nuevas
adaptaciones se centran en ofrecer diversos servicios a grupos especiales;
en innovar en desarrollo digital de los medios con una tendencia a la
personalizacién de los contenidos para el usuario. Se quiere conocer me-
jor a la audiencia e interactuar con ella, tanto en persona como digital-
mente, potenciando los eventos y los directos. Por ultimo, se desea
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potenciar las asociaciones con otras entidades para que beneficien al
conjunto de la sociedad finlandesa, buscando la cooperacién en eventos,
derechos de retransmisién deportiva y educacién en medios, por ejem-
plo. Asimismo, buscar nuevas formas de cooperacién con los medios
comerciales de acuerdo con las propuestas del grupo de trabajo parla-
mentario (2016) y la Ley de Yleisradio Oy. Por otro lado, la estrategia
en redes sociales se caracteriza por primar el uso segmentado frente a un
uso de estar presente en todas ellas. Tiene mayor nimero de seguidores
en Facebook y Twitter, seguido por YouTube e Instagram

(LOCALCOM, 2020).

La emisora publica de Finlandia, YLE se financia a través de lo que se
conoce como el “impuesto YLE” que pagan las personas fisicas y las em-
presas. Este asciende al 2,5 por ciento de la renta imponible de una per-
sona mayor de 18 aflos con unos ingresos superiores a 14.000 euros y
con un cargo méximo de 163 euros al ano. Las empresas también lo
pagan y no se aplica a los menores de edad ni a los trabajadores de bajos
ingresos. Los que ganan 20.520 euros o mds al afio pagan el médximo.
Por ley se debe ajustarse anualmente de acuerdo con los cambios en los
indices de coste de vida y se encuentra fuera del presupuesto estatal para
mantener la independencia de la organizacién. Sin embargo, el Parla-
mento puede decidir cambiar las tasas, por ejemplo, durante periodos
de recesién econémica. Por ejemplo, en 2016 se congelé el ajuste del
indice para los anos 2017-2019. Luego, en 2018, el Parlamento de Fin-
landia aumenté tanto la tasa impositiva (del 2 al 2,5 por ciento) como
la cantidad gratuita que determina cudndo no se debe pagar ningtin im-
puesto.

Este sistema de financiacién basado en un impuesto individual entré en
vigor en 2013 porque el sistema antiguo se basaba en el pago de un
canon por la propiedad de aparatos de television. Hasta finales de 2012,
los ciudadanos finlandeses pagaron una tarifa de licencia por el uso de
un televisor, fijada en 252 euros por afio en 2012. La tarifa de la licencia
era por hogar e inclufa el uso de varios televisores (por ejemplo, en una
sala de estar y un dormitorio). La razén fundamental para su abolicién
fue que YLE empezd a ofrecer otros servicios a través de Internet y la
consiguiente impracticabilidad de seguir vinculando la tarifa a la
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propiedad de un dispositivo especifico. YLE no recibe ingresos por pu-
blicidad ya que todos los canales estdn libres de anuncios.

Esta nueva financiacién fue el resultado de una demanda social y de
diversos debates en el Parlamento, en el que inicialmente se planteaba
un sistema distinto. Esto es, “la propuesta original de tarifa de medios
se modificé a un 'impuesto YLE', un tipo de impuesto especial vincu-
lado a la renta personal y que se aplica a cada adulto, en lugar de hogar,
por encima de un cierto nivel de ingresos, independientemente de la
propiedad de televisién. También se establecié un sistema separado de
dos umbrales para empresas y organizaciones en funcién de su volumen
de negocios. Este nuevo acuerdo se presenté como mds equitativo so-
cialmente en comparacién con la tarifa de medios" previamente planifi-
cada (MINTC, 2011). Como resultado de la reforma, la financiacién
de YLE aument6 de 432,4 millones de euros en 2011 a alrededor de
500 millones de euros. Se revisard anualmente para que corresponda con
el aumento del nivel de vida. La nueva ley también incluye enmiendas
menores a la redaccién de la misién de servicio publico de YLE, mientras
que el monitoreo y la supervisién de YLE se mantiene esencialmente sin
cambios, en contra de los deseos de la industria de los medios comercia-
les” (Herzog y Karpinnen, 2014, p. 427-428)

En cuanto a la dimensién financiera de YLE, los resultados del afio 2019
muestran que las cuentas estdn saneadas 8YLE, 2020b). El resultado
arrojé un beneficio de 6,0 millones de euros en 2019. La facturacién
alcanzé los 478,0 millones EUR, lo que supone una variacién respecto
al ano anterior del 1,3 por ciento. Los costes y amortizaciones equivalen
a 474,5 millones de euros, que equivale a -1,5 por ciento con respecto a
2018. El ejercicio ha resultado positivo con un beneficio de 6,0 millones
de euros. En 2018 acabé en pérdidas por un valor de 5,5 millones de
euros. En cuanto al desglose de las cifras, el 79 por ciento se destiné a
Contenidos y servicios (374,5 millones de €); seguido de un 12% Tec-
nologifa e infraestructura (55,8 millones de €), un 4% a Operaciones y
administracién conjunta (21,8 millones de €); un 4% a Depreciacién
(21,4 millones de €), y un 1% a Ventas (1,1 millones de €).
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El modelo de financiacién actual protege la independencia de YLE y
garantiza que la organizacién sea financiada directamente por sus los
contribuyentes finlandeses. De esta forma, se consigue minimizar la de-
pendencia de las cuentas del ejecutivo finlandés y su capacidad de in-
fluencia sobre la corporacién audiovisual. Esto a su vez obliga al medio
a potenciar el mandato de servicio publico porque son los ciudadanos
de forma individual quienes pagan directamente por recibir los servicios
y los productos medidticos.

En el caso de Suecia, los origenes de la TV puiblica remontan a mediados
del siglo XX. Después de varios afios de emisiones de pruebas, en 1956
empezd a funcionar el primer canal de la corporacién conocida actual-
mente como Sveriges Television (en adelante, SVT). Al contrario de mu-
chos paises del entorno, la corporacién publica no pertenece al Estado
sueco. Desde 1994, SVT es una Limited Company, propiedad de una
fundacién (Forvaltningsstiftelsen for Sveriges Television AB), hecho que,
segun la propia corporacién, tiene como propdsito garantizar la inde-
pendencia de los medios publicos frente a los poderes politicos.

La TV publica sueca busca también blindar su independencia econé-
mica. SVT define su programacién como “no comercial” y la publicidad
no estd permitida — aunque se acepta el patrocinio de eventos deportivos
—, por lo que su financiacién se basa fundamentalmente en una tasa de
servicio publico que paga la ciudadania. Esta tasa, equiparable al canon
cobrado en gran parte de Europa, ha pasado recientemente por un de-
bate politico y una reforma muy relevantes, lo que ya nos indica un pri-
mer elemento clave de reflexién, relacionado con la adaptacién de la
televisién publica a los cambios sociales y tecnoldgicos. Hasta 2018, y
como sigue pasando en otros paises, la tasa para financiar la TV pablica
iba asociada a cada aparato de televisién existente en cada hogar sueco.
Pero, considerando que la poblacién cada vez utiliza mds diferentes pan-
tallas para consumir contenidos audiovisuales, incluida la oferta de la
TV publica, la tasa no podia seguir asociada Ginicamente a un aparato
de transmisién convencional. Asi, con la entrada en vigor del nuevo
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sistema de financiaciéon de los medios pdblicosS, desde enero de 2019
cada ciudadano mayor de 18 afos debe pagar una tasa individual, inde-
pendientemente de cudntas o cudles pantallas utiliza. Eso si, la tasa varia
conforme la renta de cada persona, y el valor méximo es de 1300 coronas
suecas (aproximadamente 126 euros por ano/persona — cotizacién de
23/07/2020). SVT defiende que este nuevo sistema beneficia a los ho-
gares unipersonales y la poblacién con rentas bajas, ya que reduce el
precio por persona, pero la nueva tasa parece también asociada a otros
aspectos estratégicos de adaptacion y renovacién del ente publico, como
veremos mds adelante.

Si tomamos en cuenta la evolucién de los procesos de convergencia tec-
noldgica, Suecia fue uno de los primeros paises europeos en poner en
marcha, a finales de los afios 90, la digitalizacién del sector audiovisual.
Segiin Jutterstrdm, Soderberg y Bjork (2003), la TV publica fue una de
las principales impulsoras de una transformacién acelerada — antes de
llegar al afio 2000, la oferta de Televisién Digital Terrestre (TDT) ya
incluia tres canales estatales y cinco regionales. Por determinacion del
Parlamento sueco, al menos 99,8% de la poblacién deberia poder recibir
la senal digital del operador piblico, lo que suponia alcanzar la recep-
cién universal (Diaz-Gonzdlez, Capurro Robles y Sanmartin Navarro,
2010). El despliegue de la TDT se vio como una oportunidad para re-
forzar la posicién de la TV publica en un mercado en expansién. Para-
lelamente, debido a la entonces limitada oferta de canales emitidos por
ondas terrestres, “la digitalizacién permitiria incrementar el pluralismo
y la diversidad y democratizaria el acceso a la oferta multicanal” (Sudrez
Candel, 2009, p. 59). En enero de 2003, todos los canales de SVT pa-
saron a emitir en Digital free-TV. Aunque el apagén analdgico fue ini-
cialmente establecido para 2008, en octubre de 2007 el pais ya habia
completado su transicién al sistema digital, siendo uno de los pioneros
en Europa en resolver el switchover de la TV.

3 Decision del Parlamento en 14 de noviembre de 2018, por la que aprueba nueva ley sobre
financiacion de los medios publicos, siguiendo la propuesta del Gobierno sueco. Véase:
https://www.government.se/articles/2018/11/new-financing-of-public-service-adopted/
[Consulta: 15/03/2020].
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SVT también afirma haber sido la primera TV europea en emitir con
tecnologia de sonido 5.1 (surround sound) en la TDT. Y si revisamos
diferentes documentos, asi como su pdgina web institucional, podemos
observar una serie de iniciativas relacionadas con nuevas tecnologias,
formatos o plataformas, que la propia corporacién identifica como “hi-
tos” de innovacién. Por ejemplo: en 2006, puso en marcha el servicio
SVT Play, de contenidos a la carta/streaming via web; al afio siguiente,
lanzé Play Bolibompa (programa infantil emitido por Internet), a la vez
que empiezan las emisiones de SV7" News, por lo que 95% de los pro-
gramas de la cadena pasan a ser transmitidos en modo “pantalla pano-
ramica”; en 2009, SVT" Play estrené nuevo disefio y su uso aumentd un
40% en una semana; en 2010, los canales SVT1 y SVT2 pasan a emi-
tirse también en HDTV; en 2013, empezé a funcionar a Oppet arkiv
(Archivos abiertos), un servicio web especifico de contenidos a la carta
con una amplia seleccién de programas de la historia televisiva sueca.

Todos estos elementos de conversién e innovacién tecnolégica pueden
ser analizados en el marco de una progresiva revisién del Public Service
Media, llevada a cabo en Suecia en los tltimos afnos. Una “reforma vir-
tuosa”, en palabras de Tambini (2015, p. 1420), que identifica el pais
nérdico como ejemplo en el que se observa un compromiso politico
claro orientado a la innovacién del servicio publico, por lo que los me-
dios publicos gozan de altos niveles de independencia y apoyo de la au-
diencia. A finales de 2016, el Gobierno sueco nombré una comisién
parlamentaria (Parlamentariska public service-kommittén) para para ana-
lizar las condiciones del servicio pablico de radio y televisién y proponer
los cambios necesarios. Ademds de la reforma del sistema de financia-
cién explicada anteriormente, la comisién analizé, entre otras cosas,
cémo los medios putblicos deben llegar a la mayor cantidad posible de
ciudadanos, asi como sus relaciones con los actores y distribuidores di-

gitales globales.

A mediados de 2018, la comisién parlamentaria public6 un informe ti-
tulado “Un servicio publico independiente para todos: nuevas
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oportunidades y mayor responsabilidad™, sobre cémo deberfa regularse
el servicio publico audiovisual en el nuevo panorama medidtico, con un
conjunto de propuestas a corto y medio plazo. Segtin Nordicom (2018),
los puntos clave giraban en torno a la recomendacién de centrar esfuer-
zos en su actividad principal (la produccién y emisién de contenidos
audiovisuales), las garantias de neutralidad tecnoldgica y libre acceso a
toda la poblacién (en directo o bajo demanda), el fortalecimiento de los
servicios locales de noticias para garantizar la diversidad y la atencién a
las necesidades de las comunidades que los operadores comerciales no
pueden satisfacer, entre otros aspectos. Un elemento destacado es, segin
el informe de la comisidn, que la corporacién publica deberia usar las
redes sociales para interactuar con la audiencia, informando sobre su
oferta para atraer mds audiencia; no obstante, se entiende que la TV
publica no deberia producir contenidos exclusivos para determinadas
plataformas, especialmente si los usuarios han de registrarse para acceder
al contenido del medio publico — aspecto relacionado con la cuestién
del libre acceso y neutralidad tecnoldgica. Con todo, se consideran po-
sibles algunas excepciones cuando las plataformas propias del ente pu-
blico no permiten llegar a ptblico en particular. Es decir, tal y como
identificamos anteriormente, SV'T cumple con este requisito en su es-
trategia en redes sociales.

A partir de informes como este y la reciente entrada en vigor de su nueva
“licencia” de operaciones®, SVT ha reforzado su estrategia digital cen-
trada en su independencia, siendo el “valor” y el “impacto” las medidas
de eficiencia de su servicio publico (Sveriges Television, 2020, p. 10).
Por un lado, SVT quiere aportar a la audiencia: valor social — que con-
templa democracia, cultura, conocimiento, cohesién social e innova-
cién; valor individual — de modo que cada ciudadano considere el

4 Traduccién nuestra de “Ett oberoende public service for alla — nya méjligheter och 6kat ansvar’.
Véase:
https://www.regeringen.se/49dde7/contentassets/faf1e6260e554e3fa84d300462759c31/ett-
oberoende-public-service-for-alla--nya-mojligheter-och-okat-ansvar-sou-201850.pdf [Consulta:
15/03/2020].

5 Tillstand for Sveriges Television AB aft sdnda tv och sbkbar text-tv. Véase:
https://www.svt.se/omoss/var-roll/ [Consulta: 01/04/2020)].
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servicio publico como importante, entretenido e interesante para si
mismo, no solo en general o para los demids; y la calidad profesional,
entendida como habilidades o capacidades (professional skills), fomen-
tando que los trabajadores y colaboradores de SVT sean valientes e in-
novadores para contar las mejores historias. Considerando que la pro-
duccién debe mantener una calidad alta, constante y fiable, esa alta
calidad profesional deberia conducir a un alto nivel de confianza puiblica
(Sveriges Televisions, 2020, p. 11). Por otro lado, la evaluacién del im-
pacto contempla tres elementos: que el piblico conozca y esté familia-
rizado con la oferta de contenidos y servicios de SVT, incluidos los ser-
vicios en linea; el alcance, para llegar a la mayor cantidad de personas
(no todo el tiempo, pero, como minimo, de vez en cuando); y uso, en
el sentido del consumo de la programacién, considerando los evidentes
cambios de hébitos y fragmentacién de la audiencia. Por todo ello, la
compafia sueca entiende que no importa la eleccién de la plataforma.
“Los servicios en linea de SVT tienen la misma funcién que los canales
de television tradicionales” (Sveriges Televisions, 2020, p. 12-13). Para
cada uno de los indicadores de Valor e Impacto, SVT ha establecido
metas concretas, como, por ejemplo, un porcentaje de encuestados que
valoren el servicio publico positivamente, un alto grado de familiaridad
del publico con la programacién del ente publico, o, con relacién al uso,
que sus contenidos y servicios sean utilizados al menos 50 minutos por
dia, de media, por cada ciudadano.

4. LA INFLUENCIA NORDICA EN EL ESPACIO
AUDIOVISUAL Y DIGITAL EUROPEO

Los ejemplos de las corporaciones audiovisuales finlandesa y sueca nos
ayudan a identificar una serie de rasgos comunes en la regién nérdica
que le han situado a la cabeza en la transformacién de los medios publi-
cos. Como sefala Nissen (2013), existen una serie de factores que le han
ayudado a liderar esta evolucién. Son paises tecnolégicamente avanza-
dos y con sistemas politicos consolidados, culturalmente homogéneos y
con alta confianza de la sociedad en los medios publicos. “En términos
generales, la competencia de mercado ha ensefiado - algunos probable-
mente usarian la palabra "forzado" - a las empresas de medios publicos
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a estar mds abiertas a las demandas y necesidades del puiblico que pro-
porciona financiacién y representa la base ideoldgica de los medios pu-
blicos” (Nissen, 2014, p. 14). Ademds, como concluyen Hunanen et al
(2013, p. 47), “podemos observar que las empresas de servicios publicos
de los paises nérdicos han tenido éxito en nuevas plataformas técnicas.
Se ha aceptado generalmente que tanto la radio como la televisién de
servicio pablico hayan desarrollado sus servicios web. Por tltimo, la per-
cepcién que tiene la gente de los medios de comunicacién de servicio
publico, tanto en lo que respecta a la programacién como a los princi-
pios, es muy positiva, también entre los jévenes. Esta tlltima observacién
también refleja en gran medida el importante papel desempefiado por
los medios de comunicacién de servicio ptblico en la democracia poli-
tica nérdica”.

Estos rasgos coinciden con los elementos que se han tomado como
marco de referencia en esta investigacién. Si tomamos como referencia
la imagen 1 (LOCALCOM, 2019), se pueden establecer tres etapas en
la evolucién del sistema de televisién publica europea en funcién del
enfoque predominante. En la primera, la tecnologia es el eje conductor
y se traduce en el proceso de digitalizacién, que supuso el fin de la tele-
visién analdgica y el nacimiento de la televisién digital terrestre (TDT),
asi como la llegada de las plataformas digitales. Cronolégicamente se
sitia desde finales de los afios 1990 hasta la primera década del 2000
(1995 — 2010). Esta fase ya la han superado todos los paises miembros
de la Unién Europea. En la segunda, el eje dominante es el mercado,
principalmente corresponde a los cambios en el consumo medidtico, la
adaptacién de los modelos de financiacién de los medios publicos, asi
como el impacto en el sector audiovisual de la puesta en marcha del
Mercado Unico Digital. Se inicia en la década del 2010. Algunos paises
como los nérdicos ya han finalizado esta etapa, mientras que otros,
como en el caso de Espafa, se encuentran todavia en ella. El tercer en-
foque sitda a la sociedad en el centro y establece un nuevo sistema de
valores (centrado el ciudadano — individuo), con la confianza y la ren-
dicién de cuentas como valores centrales del nuevo mandato de servicio
publico. Su origen se encuentra a mediados de la década del 2010. En
esta tercera etapa solamente han llegado unos pocos paises, como es el
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caso de Finlandia y Suecia que son nuestro objeto de estudio. Una vez
se han adaptado los elementos econémicos, la atencién se centra en ac-
tualizar los mandatos de servicio ptblico que deben ayudar a la supervi-
vencia de los medios publicos, que estdn siendo cuestionados por algu-
nos partidos politicos, por sus competidores audiovisuales y una parte
de la ciudadania.

Imagen 1: Las tres etapas de la Television de Servicio Publico. Fuente: Localcom, 2019.
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Uno de los dmbitos donde los nérdicos han ido avanzados con respecto
al resto de la UE ha sido en la adaptacién del modelo de financiacién al
nuevo entorno digital. Se ha observado un cambio de férmula: se pasa
de una tasa por hogar y niimero de aparatos (canon) a un impuesto in-
dividual independiente del nimero de dispositivos que se utilizan.
Como senala Warner (2017, p. 27) “los medios publicos deben finan-
ciarse con ingresos que no formen parte del ingreso nacional, como un
impuesto a los medios publicos elevado por el gobierno de las empresas
de telecomunicaciones y medios de Internet. El mayor desafio es con-
vencer a los politicos de que legislen sobre tales impuestos, ya que reduce
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su control sobre los medios”. Asimismo, sefiala que “para que los medios
publicos sobrevivan, es necesario que haya un cambio importante en la
percepcidn, tanto publica como politica, del papel social y la importan-
cia nacional de la PSM. Esto solo se logrard mediante la promocién de
los beneficios publicos que ofrece el PSM.” (Warner, 2017, p.29).

En la regién nérdica, no Gnicamente se han reformado los sistemas de
financiacién de Suecia y Finlandia, sino que el resto de los paises tam-
bién han realizado cambios. En el transcurso de solo una década, todos
los paises nérdicos han optado por reemplazar la tarifa de la licencia con
un modelo fiscal. El objetivo ha sido el de crear una financiacién a largo
plazo y tecnolégicamente neutral para los medios de comunicacién de
servicio puablico. El primer pais en cambiar fue Islandia, que introdujo
un impuesto al servicio pablico en 2009, seguido de Finlandia en 2013.
Y ahora, los otros paises han hecho lo mismo: Suecia cambié a la finan-
ciacion fiscal a principios de 2019; mientras que Dinamarca pasard gra-
dualmente del canon a la financiacién fiscal durante el periodo 2019-
2021, y finalizard con la financiacién fiscal total a partir de 2022. La
propuesta noruega implica financiacién fiscal a partir de 2020.

En todos los paises, el impuesto al servicio publico es neutral para la
plataforma. También hay un limite de edad: en Islandia, el impuesto lo
pagan las personas de 16 a 70 afos y en Dinamarca, Finlandia y Suecia,
las personas de 18 afnos o mds; mientras que, en Noruega, el limite es de
17 afos. El impuesto reemplaza la tarifa de licencia doméstica anterior,
vinculada a la posesién de un televisor. A pesar de las similitudes, existen
diferencias entre los modelos. El impuesto puede disefiarse como un im-
puesto especial de servicio ptblico, como un impuesto regular o como
una reduccién de la deduccién bdsica. En cuanto al nivel impositivo,
Islandia y Dinamarca tienen un modelo que es independiente de la
renta, mientras que el resto de los paises han optado por un impuesto
relacionado con la renta. Otra diferencia es si la tarifa se incluye o se
mantiene fuera de las negociaciones del presupuesto estatal anual.

(NORDICOM, 2019)

Una vez actualizado el sistema de financiacidén, los nérdicos han ido
adaptando sus estrategias a las nuevas necesidades de sus audiencias, han

— 126 —



identificado los valores tradicionales que hay que preservar y las nove-
dades o innovaciones a introducir. Todo ello con el propésito de renovar
la confianza de los ciudadanos y de actualizar los mandatos democraticos
del servicio publico a la era digital.

5. CONCLUSIONES

Los casos de Suecia y Finlandia son un buen ejemplo de la evolucién de
los medios de servicio publico ante las nuevas demandas del escenario
digital. El cambio en el sistema de financiacién es el elemento determi-
nante para poder garantizar los recursos necesarios para poner en marcha
las nuevas estrategias para el entorno digital. Es decir, la dimensién eco-
némica adquiere un protagonismo fundamental a la hora de iniciar el
proceso de renovacién. Asimismo, indica que para obtener los beneficios
de la implementacién del Mercado Unico Digital se requiere tomar una
serie de decisiones politicas, que pasan por la adaptacién del marco re-
gulador y de las politicas publicas. Una vez realizados ambos cambios,
entonces se puede empezar a renovar los mandatos y a establecer un
nuevo sistema de valores centrado en el individuo, que responde a la
tendencia de un consumo audiovisual individualizado y multiplata-
forma.

En los paises nérdicos este proceso no ha estado exento de presiones de
algunos gobiernos por reducir la dimensién de los medios publicos y de
aumentar el control sobre ellos. Sin embargo, el cambio de enfoque ha-
cia la sociedad y la de establecer el individuo en el centro de sus estrate-
gias parece que es el mds adecuado para conseguir mantener la centrali-
dad de los medios de servicio ptblico en el ecosistema medidtico digital.

6. APOYO

Las aportaciones de este capitulo forman parte de la investigacién que
se estd llevando a cabo en el proyecto [+D+i titulado “Los retos de la
televisién publica en Espana ante el Mercado Unico Digital europeo:
estrategias multipantalla, innovacién y renovacién de los mandatos del
servicio publico”, con referencia CSO 2017-82277-R, financiado por el
Ministerio de Ciencia, Innovacién y Universidades de Espana.
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CAPITULO VII

NARRATIVA HIPERMEDIA PARA EL MEDIO RURAL:
LA TELEVISION LOCAL MANCHEGA ANTE EL
PARADIGMA DE LA INNOVACION Y DE LA
INFORMACION DE PROXIMIDAD DIGITALIZADA

ALVARO JAVIER LAREDO ALVAREZ
Universidad Complutense de Madrid

1. INTRODUCCION

Un estudio presentado por la asociacién de comunicacién IAB Spain
(2019) revela que en Espana, un 57,5% de la poblacién dispone de una
Smart TV y que un 49% se conecta de manera habitual a Internet a
través de ella. Esto la sitda como el tercer dispositivo de acceso a Internet
en nuestro pafs, posicién que ostenta solo por detrs de otros avances
como el smartphone y el ordenador. El dato refleja también que la co-
nectividad producida hacia la television inteligente (Smart TV), es mu-
cho mds marcada en el target masculino (52%) y fundamentalmente, en
los jévenes y en edades comprendidas entre los 25 y 54 anos. Asi, de
todos los internautas que hay en Espafa, destaca como un 78% accede
a servicios de contenido audiovisual digital ofertados a través de la Smart
TV y sus aplicaciones derivadas.

Los medios de comunicacién locales de Castilla-La Mancha, no son una
excepcidn ante las nuevas tendencias que empiezan a empapar el mer-
cado del periodismo y la comunicacién online. Se han visto obligados a
remodelar sus estructuras comunicativas para hacer frente a nuevas apli-
caciones y métodos para compartir informacién ante los que no estaban
acostumbrados.

La televisién a la carta que podemos encontrar hoy dia a través de la
Television Inteligente o Smart TV, no quita un lugar destacado a la que
se pudiera publicar y compartir en Redes Sociales como Facebook,
Twitter o Instagram. Son, en definitiva, productos de un entorno
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transmedia y de una web 4.0. en crecimiento que se actualiza de forma
periédica ante las nuevas exigencias del mundo global. Las posibilidades
que Internet ofrece respecto a la retroalimentacién y al denominado
como ‘Feedback’ interactivo, aumentan las posibilidades de los medios
en su tradicional papel de mediador, para pasar a desempenar un rol
mucho mds activo y dindmico con la audiencia, obligdndoles a replan-
tearse la forma de interactuar con esta y hacer que el individuo se sienta
como un verdadero protagonista.

Junto a la Televisién Inteligente, las Redes Sociales, en segundo lugar y
la web oficial del medio, en tercera posicidn, se establecen como herra-
mientas para el desarrollo y difusién de los contenidos a través de la red.
Por su parte, “las redes sociales han tomado la delantera a otras herra-
mientas dialégicas propias del periodismo digital” (Diaz-Campo y Se-
gado-Boj, 2013: 211).

2. ESTADO DE LA CUESTION

Segtin el Estudio Anual de Redes Sociales 2019 hecho publico por la
‘[AB Spain’, los canales para compartir informacién y conseguir retro-
alimentacién se mantienen, como en los tltimos 10 anos, en constante
crecimiento. Asi y aunque las Redes Sociales cuentan con buen estado
de salud en Espana, los datos también reflejan que desde el 2009, la
penetracién y uso de RR.SS. no han aumentado significativamente. En
la actualidad un 85% de internautas de 16 a 65 anos utilizan las Redes
Sociales, lo que representa mds de 25,5 millones de usuarios en nuestro
pais.

Son las redes sociales WhatsApp, Facebook, YouTube, Instagram y
Twitter, por este orden, las mds usadas en Espafa, aunque la aplicacién
de mensajerfa instantdnea WhatsApp, sigue manteniendo el mismo va-
lor que en el ano 2018 y ostenta una posicién de relevancia sobre Face-
book. Por su parte, Instagram es la red que mds usuarios logra anadir.

En relacién con los contenidos creados por el medio local, las Redes
Sociales contribuyen en gran medida a su posterior difusion ya que, se-
gan las cifras obtenidas para el mismo estudio, de entre las actividades
que mds se realizan en Redes estarfa ver videos (57%), comentar la
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actualidad (31%), seguir cuentas de medios de comunicacién (31%) y
seguir a una marca comercial (23%).

De otro estudio surgido a partir de la encuesta publicada por la ‘Asocia-
cién para la Investigacién de Medios de Comunicacién’ (AIMC), se ex-
trae que el visionado de la TV via Internet se sitda en un notable ascenso.
Casi un 85% de los que ven TV por los sistemas convencionales y digi-
tales, indican que ahora ven la TV convencional lo mismo que antes, de
modo que el consumo de TV en Internet se afade al que ya se realizaba.

En cuanto a los contenidos que se visualizan en red, un 83,5% dice que-
ver la television a través de Internet permite ver programas que no se
pueden ver por la TV, volver a ver programas favoritos (38,2%) y ver
contenidos adicionales a los de la TV convencional (27%). Un 3,3%
remarca haber dejado de ver por TV los programas que ven en Internet
y menos aun, el 1,4%, los que han dejado de ver TV convencional para
pasarse a la TV a través de Internet.

3. MARCO TEORICO

El ecosistema audiovisual se modifica pues, en todas sus versiones, pero
siempre como consecuencia de las tecnologias. Las televisiones buscan
actualizarse y adecuarse en relacion a este aspecto, aunque saben que se
trata de una coyuntura dificil de solventar debido a las maltiples pers-
pectivas que hoy dia adquiere esta problemdtica y esta realidad. Ahora
de lo que se trata no es tanto saber si los medios de comunicacién —mds
concretamente los locales— han adaptado sus contenidos a la nueva era
digital, si no de saber cémo deben aprovechar esta oportunidad teniendo
en cuenta “a esas audiencias que se han apropiado de esta herramienta
como la via natural para consumir contenidos y en donde consumidores
buscan, mds que una comunicacién unidireccional, productos que les
sean préximos a sus intereses y les otorguen una libertad e interactividad
entre las partes” (Torres, 2017: 61).

Un nuevo escenario que, en todo caso, coincide con la aparicién de la
“Television Everywhere’ — televisién en todas partes— cuyo término
acund el CEO de Netflix, Reed Hastings durante la Media Convention
del 2014 celebrada en la ciudad de Berlin. Hastings sefialé también que
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el futuro de la televisién lineal irfa en declive mientras la “TV
Everywhere’” incrementaria su uso en los préximos 20 afios’. Es una te-
levisién de datos, una TV que se basa en protocolos IP de manera que
se pueda consumir y difundir a través de los mismos y que la televisién
resultante pueda estar presente en todas las pantallas.

De esta manera, como dice Torres, “la Television Everywhere es una
televisién IP, bajo demanda y multiplataforma que permite una adapta-
cién de los hébitos de consumo de sus usuarios”. Para atraer y recuperar
las audiencias hacia la televisién Everywhere, Torres sefiala la necesidad
de gestionar los contenidos atendiendo a novedosos principios de con-
sumo audiovisual:

— Movilidad: el contenido audiovisual es consumido en diversas
plataformas, ya sea en un teléfono inteligente o en una 7ablet.
El video bajo demanda o el streaming se encuentran disponibles
en cualquier momento.

— Interactividad: el usuario tiene por medio de la plataforma, una
serie de herramientas que le permiten establecer tiempos, apoyos
audiovisuales, calificar lo que se estd viendo, compartir en sus
redes, etc.

—  Personalizacidn: el usuario tiene posibilidad de decidir acerca del
formato, el audio, la calidad, el idioma, los comentarios de los
autores, etc.

Ademds y gracias a la llegada del estindar propuesto por el Comité de
Estdndares de Televisién Avanzada (2015), los nuevos principios de
consumo audiovisual en red pueden verse mejorados y complementados
a través de su adecuacidn:

— Video en calidad de 4K que podria llegar en un futuro hasta 8K.

— Calidad de audio orientado a varios dispositivos portitiles y que
proporcionarfa mayor asistencia a personas con algun tipo de
dificultad auditiva o visual.

— Interactividad que se ejecutaria en un entorno de aplicaciones
basadas en la versiéon 5 de HTML, proporcionando una
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experiencia a nivel de usuario mucho mayor con la posibilidad
de crear alertas de noticias, calendarios para eventos, mosaicos
de videos, PlayList, etc.

De estos factores, clave, para entender la nueva forma de consumir con-
tenidos en red, surgiria una personalizacién ideal dirigida hacia el estdn-
dar y modelo de difusién de la televisién del futuro. Tal y como dice el
profesor titular de Comunicacién Audiovisual de la Universidad de Va-
lencia, Miquel Francés, “el espacio televisivo cabalga irreversiblemente
hacia la integracién con el espacio multimedia e Internet. Se requerirdn
nuevos contenidos y formatos que permitan un mayor grado de inter-
actividad con el usuario” (Francés, 2015: 31).

Asi, los dispositivos mds usados para informarse acerca de los contenidos
ofrecidos por los medios de comunicacién son la Tablet, y el Smartp-
hone, en primer lugar (87%). No obstante, segtn el informe de la con-
sultora digital ‘Ditrendia’, en Espafa la Tablet retiene cada dia a mds
adeptos, siendo las principales actividades realizadas por los espanoles:
navegar por Internet (71,8%), visualizar videos (60,4%), acceder al co-
rreo electrénico (58,2%) y la leer noticias (57,1%), aunque la actividad
que mds crece ha sido ver la television desde la 7abler, “consolidindose
como el dispositivo mds utilizado para esta actividad” (Alonso, 2017:

115).

Por tanto, la era multipantalla ya no parece que sea tan distante o dificil
de generalizar en nuestro dia a dfa, sino que comienza a postularse como
una tendencia global. De hecho, Nadia Alonso (2017), en un andlisis
referido a las aplicaciones de la era multipantalla en la televisién de pro-
ximidad, sefiala que en Espafa gran parte de la poblacién (61%), utiliza
un dispositivo mévil delante del televisor, en la mayoria de las casos,
para ampliar informacién, conocer mds sobre el programa que se estd
viendo, ver otros contenidos en los cortes publicitarios y sobre todo,
participar de forma interactiva en conversaciones que se llevan cabo en
las Redes Sociales en relacién o no a los contenidos que se estdn viendo.

Viendo las distintas realidades que el entorno multipantalla y la televi-
sién ‘Everywhere’ proporciona al televidente, no es de extrafar que los
objetivos de los medios hayan modificado sus estrategias y objetivos en
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funcién de las nuevas formas de consumo audiovisual. El caso de las
televisiones de proximidad no se queda atrds ya que estas se integran
cada vez mds en la tecnologia multimedia con el Gnico objetivo de atraer
y por supuesto, fidelizar a una audiencia que busca convertirse en parti-
cipe del contenido creado.

Cadenas de dmbito nacional pertenecientes a grandes Grupos empresa-
riales de Comunicacqién como Atresmedia, Mediaset y sobre todo,
RTVE, ofrecen los mismos contenidos e incluso otros premium de
forma paralela a las emisiones regulares en antena, llegando a albergar
gran volumen de informacién, incluso creando aplicaciones o platafor-
mas digitales como ‘Atresplayer’, ‘Mitele’ y ‘RTVE ala Carta’ para hacer
mis visible y ameno el contenido, incrementando la interaccién.

Tal y como asegura Gonzélez y Salgado:

Existen muchas semejanzas entre Atresmedia y Mediaset por ejemplo
en sus actuaciones digitales, en cuanto a sus proyectos estratégicos de
ofrecer contenidos en directo y a la carta, asi como a la hora de querer
establecer un vinculo interactivo con su audiencia. (2015: 107).

Las televisiones autondémicas, locales y de proximidad no se han que-
dado atrés frente a esta realidad. Para autores como Alonso (2017), las
televisiones autonémicas y locales han puesto en marcha sus plataformas
multimedia en una linea similar a los grandes Grupos de Comunicacién,
ofreciendo una amplia variedad de contenidos para adaptarse al nuevo
entorno multipantalla en un nuevo ecosistema medidtico, pero también
para llegar a la audiencia que no ve televisién tradicional. Aunque toda-
via es incipiente, el esfuerzo dedicado por muchas cadenas audiovisuales
de proximidad para ofrecer plataformas en las que encontrar gran varie-
dad de contenido en linea es mds que notable.

Todas estas aportaciones sobre el tema dibujan un panorama en el que
los medios de comunicacién tradicionales de proximidad se encuentran
todavia en una fase de crisdlida, pendientes de desarrollar verdaderos
instrumentos potenciadores de la cultura del lugar en el que se enmarca
su trabajo periodistico. “Son conscientes de las infinitas potencialidades
que la apuesta multimedia” (Landete, 2017), las plataformas interactivas
y las redes sociales, posibilitan. En el caso de Castilla-La Mancha, la
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préctica totalidad de las televisiones locales y su autondmica, Castilla-La
Mancha Media (CMM), iniciaron este camino multimedia junto a los
demds medios nacionales con plataformas web desde las que disfrutar de
una programacioén online, pero han perdido el ritmo y en la actualidad
esas multiplataformas ‘no dejan de ser una simple reproduccién de con-
tenidos en formato digital para su emisién a través de Internet’ (Landete,
2017: 1906).

Buen ejemplo de lo que supondria el significante multiplataforma seria
el puesto en prictica por la Televisié de Catalunya ‘CatMusica’ y la pla-
taforma de cultura de la EiTB. Ambas ainan buena parte de la actividad
musical y cultural que tiene lugar en sus territorios con sus propias pro-
ducciones de informacién sobre musica y cultura. Ademds, otras auto-
némicas como la gallega TVG, ya contempla en su plataforma web ‘pro-
gramas multimedia’ como Musigalité, un espacio dedicado a la musica
alternativa y las nuevas formas de compartir en red.

4. METODOLOGIA

La eleccién de escoger a las televisiones locales de Castilla-La Mancha y
no cualquier otro conjunto de medios de otra Comunidad Auténoma
se fundamenta en que tal y como sefala el Instituto Nacional de Esta-
distica (2019), La Mancha es una de las Comunidades Auténomas
donde menos poblacién reside; en la que mds frecuentemente se pro-
duce el fenémeno de la ‘Espana Vaciada’ y la regién donde existe peor
acceso a la informacién digital de proximidad.

Por lo tanto, el objetivo de este estudio consistird en comprobar si como
plantea primero Hastings (2014) y como seguidamente detalla Torres
(2014), la televisién autonémica de Castilla-La Mancha y el resto de
locales, siguen los principios de consumo audiovisual multimedia sinte-
tizados bajo el concepto de televisién ‘Everywhere’ y si ademds estos,
son complementados a partir del estindar propuesto por el Comité de
Estdndares de Televisién Avanzada (2015). De modo concreto, se plan-
tean las siguientes hipdtesis:

— HI. La narrativa hipermedia facilita la alfabetizacién digital y
por consiguiente, reduce la brecha desigual.
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— H2. No existe una adaptacién multimedia general de las estruc-

turas digitales medidticas de Castilla-La Mancha en el entorno

web 4.0.

— H3. Las televisiones locales de Castilla-La Mancha usan sus webs

oficiales como agregado de informacién, dificultando la interac-

cién transmedia del usuario.

— H4. La participacién de la audiencia es mayor en los perfiles de

Redes Sociales y aplicaciones ‘Smart TV, que en la web corpo-

rativa de cualquiera de las cadenas.

Con el fin de refutar estas hipdtesis se ha realizado un anilisis cuantita-

tivo y cualitativo sobre la cantidad de propuestas tecnoldgicas que son

puestas en marcha por un conjunto de televisiones de proximidad de

Castilla-La Mancha, el formato, la estructura y la calidad con la que

comparten el contenido, asi como la posibilidad de interactuar entre el

emisor y el receptor. La muestra ha quedado conformada por las nueve

cadenas con mayor presencia de contenido alojado en red, ya sea a través

de una aplicacién, pdgina web o mediante la utilizacién de Redes Socia-

les (ver FIGURA 1).

FIGURA 1 Cadenas de television seleccionadas para el estudio

Cadena Localidad emisién
Castilla-T.a Mancha Media TV (CMM TV) Castilla-La Mancha
Canal Diocesano-Popular TV CLM Toledo
Ciudad Real TV Ciudad Real
Televisién Comarcal de Valdepefias Mancomunidad de Valdepefias
Imas TV Ciudad Real
TeleToledo Toledo
Guada TV Guadalajara
Alcarria TV (Guadalajara
Vizidn 6 Televisidn Albacete

Fuente: Elaboracién propia

Sin embargo, quedan fuera del andlisis otras que llegaron a tener cierta

difusién y presencia en plataformas digitales pero debido a situaciones
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de falta de audiencia o deudas econémicas han tenido que verse obliga-
das a cerrar.

Se ha contabilizado y analizado la cantidad de plataformas sociales uti-
lizadas y el contenido publicado en Twitter, Facebook e Instagram du-
rante el mes de abril de 2020, cuando la problemdtica del COVID-19,
‘Coronavirus’ era mayor y las informaciones publicadas variadas y dis-
tintas. De esta manera, podremos saber, la cantidad en tanto por ciento
de recursos hipermedia a los que son capaces de recurrir las televisiones
seleccionadas durante varias jornadas, en las que el grafismo, los elemen-
tos audiovisuales, encuestas y otras expresiones multimedia, aparecen en
las biografias de sus perfiles sociales. En lo que respecta a los avances que
encontramos sobre plataformas digitales, pdginas web o aquellos que se
suministran via red por las televisiones locales manchegas y que permi-
ten ver los contenidos desde cualquier dispositivo ‘On Demand’ bajo las
premisas de Televisién ‘Everywhere’, se analiza igualmente si estas cade-
nas ofertan plataformas interactivas o nuevas propuestas hipermedia ta-
les como: APPs méviles, aplicaciones disponibles en la SMART TV,
complementos interactivos accesibles mediante la botonera ‘multicolor’
del mando a distancia asi como herramientas online de la pdgina del
medio que permita al usuario estructurar, modificar, cambiar y ordenar
los contenidos.

En funcién de lo que apunta Moreno (2012) en uno de sus estudios
sobre narrativa hipermedia, se analizan también los distintos niveles de
profundizacién hipermedia y de accesibilidad, con los que las televisio-
nes de proximidad orientan sus contenidos en la web y de cara al espec-
tador, ya que “en un relato lineal todos los receptores reciben el mismo
discurso independientemente de su grado de conocimiento e interés por
el tema desarrollado, pero si se soporta en un medio hipermedia, me-
diante una metaestructura interactiva, es posible profundizar en el dis-
curso” (Moreno, 2012: 36). Con el relato hipermedia que ofrecen estas
televisiones locales de Castilla-La Mancha en su parrilla televisiva on-
line, comprobamos si se articula o no una estructura que facilita la alfa-
betizacién digital en base a una transmisién de conocimientos ordenada
en tres niveles de profundizacién, que por otra parte, deberia ser capaz
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de reducir la brecha desigual existente entre poblaciones del dmbito ru-
ral:

1. Nivel Generalista: debe permitir una comprensién general de
una manera sencilla, amena y diddctica, poniendo especial énfa-
sis en lo audiovisual.

2. Nivel Experto: aficionados y expertos deben encontrar informa-
ciones de interés que amplien el campo tratado. El lenguaje es
especifico y en detalle.

3. Nivel Cientifico: se debe situar perfectamente el marco tedrico,
los avances mis significativos, investigaciones relevantes y publi-
caciones periddicas de referencia.

En cuanto a la accesibilidad que proporciona los niveles de profundiza-
cién, se indaga también sobre lo que dice Moreno acerca de facilitar la
inclusién mediante el uso de subtitulos en secuencias audiovisuales, au-
diodescriptores, textos con tratamiento de ‘fécil lectura’, asi como la uti-
lizacién de un ritmo pausado, mds didlogos y subtitulados sencillos.

5. ANALISIS DE RESULTADOS

Los datos obtenidos para este estudio muestran cémo la mayoria de las
televisiones de proximidad presentan en sus entornos web una estruc-
tura, disefio y contenido de la informacién similar en la mayoria de los
casos. Todas han decidido concebir estas estructuras como contenedores
de informacién mds que como plataformas interactivas y multimedia
que pudieran hacer mds amena, sencilla e instructiva toda la informa-
cién que deciden presentar ante el cibernauta.

Frente a todos los casos, podriamos decir que las televisiones de Castilla-
La Mancha Media TV (CMM TV), Canal Diocesano-Popular TV
CLM vy Alcarria TV, se sittian, segtin los principios enunciados por To-
rres (2017) para atraer y recuperar a las audiencias, como los mds cerca-
nos a la television en todas partes o ‘Everywhere’. Esto es debido, entre
otras cosas, al criterio de movilidad observable en las aplicaciones mévi-
les multidispositivo como las de ‘CMMedia’, ‘Radiotelevisién Dioce-
sana’ o la de ‘Alcarria TV’. En todas ellas el contenido que se oferta, las
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emisiones en directo streaming o el video bajo demanda, puede ser con-
sumido en cualquier momento.

Si bien los aspectos sobre movilidad reflejados por Torres no aparecen
en el resto de cadenas, si que hay otros criterios mds generales como los
de interactividad y personalizacién. Las televisiones de CMM TV, Ca-
nal Diocesano-Popular TV CLM y Alcarria TV, tienen mdltiples aspec-
tos a destacar en el dmbito de la interactividad y de la personalizacién.
En el caso de la primera, hablamos, por ejemplo, de una caracteristica
que empiezan a desarrollar pricticamente todas las cadenas asociadas a
la Federacién de Organismos de Radio y Televisién Autonémicos
(FORTA) y que no es ajena para la manchega. A través del ‘Botén rojo’
del mando a distancia, el espectador puede acceder a una amplia selec-
cién de productos de caricter Informativo, entretenimiento, taurino,
deportivo o series, un dia después de que hayan sido emitidas en su ho-
rario habitual por la cadena.
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FIGURA 2 Presencia de la tecnologia ‘Everywhere’ en la televisidn local manchega

Cadena Propuestas hipermedia Posibilidades ofertadas
Posibilidad de disfrutar de
programacion a la carta
- . . mediante la plataforma digital
Streaming TV. APPmévil | e\ by afiadir contenido
: . B CMMEDIA’. Plataforma et
Castilla-La Mancha Media TV dinital “CMMPlav’ . “Botd a la PlayList, visualizar
(CMM TV) R.o_%; - 4ol mand aa} ciistanciz contenido por canales
Podcasts v videos web temiticos. Facilidad para

acceder a contenidos premium
v peliculas mediante el “Boton
Rojo’ del mando a distancia
Acceso inmediato mediante
APP moévil a la Television,
Canal Diocesano-Popular TV APP mc’»\:’il ‘Radicvt_elevisi_én Canal D_ioces::mo ¥ ‘Rz}dio
CLM Dloces'ana - Streaming r:gdm v Santa Maria Toledo’.
TV.Enlaces de interés Compartir programas y ver
emisiones en Directo en

‘Periscope’
Facilidad para encontrar
Ciudad Real TV Podcasts. Videos y notas de informacién municipal
prensa mediante el aljjamiento en web
de archivos de audio v video
Posibilidad de disfrutar de
i ] 2 programacidn exclusiva
Television Comarcal de ?ﬁﬁiaﬁgﬁglﬁ‘jﬁé mediante “ Acceso privado™.
Valdepefias A immiens i Archivo documental con todos
tmteres los acontecimientos ocurridos
en Valdepefias
Sereaniinig TV 7 plexios Posibilidad de ver en directo
Imas TV Ayuntamiento. Galeria de dos Hlonbs dol i yuntaimentn de
o e aﬁes Puertollano. Seccidn interactiva
g ‘Galeria’
Streaming TV Postbilidad de ver en directo la
TeleToledo Panel de programacion 5 taleus_l?n_ Navegacidn
o o interactiva por el panel de
programacién
Streaming TV. Clasificacién ] ~ -
i Ry l\-Iejora_ ¢ la navegacion en
Guada TV catI:;orias “El Tiempo en web mediante las etiquetas que
= Guada TV P categorizan los contenidos.
Posibilidad de ver el directo y
Alcarria TV APP mévil “Alcarria TV, compartir conterido en Redes
Streaming TV Sociales a través de la APP
mavil

Emisi6n en directo de TV. Postbilidad de dar a “Me gusta’
Vision 6 Television Inclusién “Ultimos videos™ v en videos de portada o valorar

seccidn “La Opinidn 1as opiniones de expertos

Fuente: Elaboracién propia

Por su parte, la personalizacién también estd presente en toda la narra-
tiva hipermedia puesta en prictica por el medio, ya que gracias a la pla-
taforma digital insertada en la web oficial: ‘CMM Play’, el usuario puede
crear y modificar ‘PlayList’, compartir contenido audiovisual en Redes

Sociales, seleccionar subtitulos para acompanar los videos y hacer co-
mentarios.
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Para las dos siguientes, sobresale frente al resto la capacidad existente de
interactividad entre emisor y receptor. De esta manera, tanto en las webs
oficiales del Canal Diocesano-Popular TV CLM como en Alcarria TV,
encontramos una serie de herramientas que posibilitan valorar el conte-
nido que vemos, como los videos, archivos de audio ‘podcasts’ alojados
en plataformas tales como ‘Ivoox’, compartirlos en redes sociales e in-
cluso ver emisiones en directo a través de la plataforma ‘Periscope’.
Junto a esto, también es posible la personalizacién del contenido, ya
que, gracias al alojamiento de la mayoria de sus archivos de video en
YouTube, el usuario puede cambiar el formato del video, ajustar la re-
solucién, cambiar el idioma, los subtitulos o hacer comentarios.

El resto de cadenas participan de las opciones de interactividad y perso-
nalizacién al poder establecer algin tipo de contacto con instituciones
publicas como ocurre, por ejemplo, con el Ayto. de Puertollano (‘Ciu-
dad Real TV’), crear PlayList, calificar la programacién como ‘Me gusta’
o ‘No me gusta’, asi como poder compartir contenido o galerias foto-
gréficas en redes (‘Imds TV’).

En cuanto a los niveles de profundizacién establecidos por el profesor
Isidro Moreno (2012) y que encontramos en estas televisiones comarca-
les, es comuin a todas ellas el nivel ‘Generalista’ y el ‘Experto’, ya que en
todas ellas existe el comin denominador de una narrativa multimedia
cercana a la comprensién general, sencilla y did4ctica de la informacién
publicada, poniendo en la mayoria de los casos, énfasis, en elementos
audiovisuales tales como archivos de podcasts o de video. Ejemplo de
esto es lo que ocurre en cadenas como CMM TV, Canal Diocesano-
Popular TV CLM, Imds TV o Visién 6 Televisién, que mediante una
estructura de los contenidos simple y accesible, conjugan todos los ele-
mentos descritos para este nivel, sumando ademds la interactividad que
consiguen a través de varios elementos audiovisuales como:

— Ments contextuales claros e intuitivos, que permiten encontrar
facilmente la programacién expuesta.

—  Colores claros y llamativos, que incluye un color destacado en
los ‘banners’ de portada, botones para ampliar contenido o la
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presentacién de imdgenes o Slides’ en portada con hipervincu-
los.

— Comprensién didédctica de los contenidos gracias a la incorpora-
cién de elementos multimedia como galerias de imagenes (‘Imds
TV’), videos destacados en portada (‘Canal Diocesano-Popular
TV CLM’) y plataformas digitales como ‘CMM Play’ (CMM
V).

Otro nivel, mds complejo de comprender, es el que encontramos en el
‘Experto’ y con el que quizd, de manera inconsciente, han querido tratar
las televisiones locales restantes de Castilla-La Mancha, la informacién
tratada en sus plataformas digitales. La narrativa hipermedia se presenta
desvirtualizada y el lenguaje o la informacién recogida es especifico y
dificil de encontrar. Esto ocurre en televisiones como Ciudad Real TV,
que al ser una televisién institucional dependiente del Ayuntamiento de
Puertollano, trata la informacién con exceso de detalle.

La narrativa hipermedia y por ende, la calidad con la que se presenta la
informacién de proximidad digitalizada, son dos de los elementos que
influyen decisivamente para lograr la alfabetizacién digital en el medio
rural. Asi, si atendemos a los estdndares de calidad e hipermedialidad
propuestos por el Comité de Estindares de Television Avanzada
(C.E.T.A. 2015), observamos que las televisiones locales de Castilla-La
Mancha, ofrecen en la actualidad y en su mayoria, los contenidos adap-
tados a estas caracteristicas y que son observables en sus webs oficiales,
APPs méviles, APPs Smart TV y plataformas digitales.

CMM TV se sitGa como la mds cercana de cumplir con los estdndares
ya que su calidad de video estd cercana a los 1080p y la calidad de audio
es Optima, presentando herramientas de ayuda como subtitulos o des-
criptores junto al del video insertado en la web que facilitan el acceso a
personas con diversidad funcional. En este caso, la interactividad se pre-
senta mediante la plataforma digital ‘CMM Play’, que permite al usua-
rio crear alertas, PlayList o calendarizar préximos eventos de video en
directo, algo que también ocurre con el ‘Canal Diocesano-Popular TV
CLM’ o ‘Alcarria TV y sus aplicaciones méviles.
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Asi y aunque el resto de cadenas tienen una calidad de video y audio
aceptable, la mayoria peca a la hora de alojar sus videos en plataformas
online como YouTube, Periscope o ‘Yowi’, ya que restan calidad audio-
visual, ofreciendo una impresion negativa al usuario. Sin embargo, esto
no quita para considerar, que utilizar ciertos servicios de alojamiento de
videos como YouTube, sea una decision correcta, siempre que no se dis-
ponga de otro medio para facilitar la descripcién del contenido a un
individuo con dificultades visuales o auditivas.

FIGURA 3 Estandares C.E.T.A. (2015) en las televisiones de Castilla-La Mancha

Cadena Calidad de Video | Calidad de Audio Interactividad
Castilla-La Mancha 720 Optima/Accesible ‘CMM Play”,
Media TV (CMM TV) P _ (Web) *APP méwil’
Canal Diocesano-Popular Optima/Accesible ¢ S
TV CLM 7209 (YouTube) APP movil
) Alertas v Agenda
- . Optima/Accesible de
Cided Rl Ty 480y (YouTube) acontecimientos,
APP moéwil’
Televisién Comarcal de ) ) o
Valdepefias Accesoprt
Con
Imis TV 480p pérdidas/Accesible -
__(YouTube)
Optima/Accesible )
TeleToledo 480p " (YouTube)
= Optima/Accesible )
Guada TV 720p _ (YouTube)
s Optima/Accesible i e
Alcarria TV 480p " (YouTube) APP movil
e . . Optima/Accesible .
Vis16n 6 Television T20p (YouTube)

Fuente: Elaboracién propia

Como ocurria con las plataformas digitales, webs oficiales y aplicaciones
moviles, la frecuencia de utilizacién y aparicién de las distintas formas
de expresién multimedia en las Redes Sociales de las cadenas castellano
manchegas seleccionadas, vuelve a ser dispar y en la mayoria de los casos,
circunscrita a una dnica metodologia de accién en linea. Dicho de otra
manera, los perfiles en redes sociales de estas cadenas, mantienen, a dia
de hoy, una frecuencia de actualizacién escasa, usando un Gnico método
de interaccién con el usuario de los tantos que posibilitan estas platafor-
mas sociales. Ademds, la personalizacién y atencién de la audiencia en
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Redes Sociales, tampoco se produce, por lo que la interactividad no seria
plena y quedaria en su totalidad desligada de su significado.

Por su parte, en las Redes Sociales analizadas, CMM TV se consolida
como uno de los medios que mds presencia tiene. En los resultados ob-
tenidos sobre inclusién de elementos multimedia en Redes Sociales (Ver
FIGURA 4), podemos apreciar cémo publica diferentes posts, en la ma-
yorfa de ocasiones, con texto y mediante el acompafamiento de elemen-
tos multimedia. Frente al resto de cadenas, lidera en Instagram, durante
el mes de abril de 2020, el uso de videoconferencias para la realizacién
de entrevistas y como complemento a programas de la parrilla. En Fa-
cebook, son los fragmentos en video de programas emitidos (‘El Cuen-
takilémetros’ y ‘En Profundidad’) los que ocupan la mayor parte de las
publicaciones. Por otro lado, en Twitter la notoriedad alcanzada se basa
en la redifusién de programas y en el patrocinio de la programacién dia-

ria para TV y Radio.

En Twitter, sobresalen por encima de la media, ‘Imds TV, ‘Guada TV’
y ‘Visién 6 Televisién’, con una inclusién de medios y elementos mul-
timedia basados en la seleccién de reportajes del Informativo principal
alojados en YouTube, retweet de informacién institucional del Go-
bierno regional, hipervinculos de contenidos subidos a YouTube o diri-
gidos al otro perfil en Facebook. Estos medios también permiten la in-
teraccién con la audiencia mediante el envio de quejas y sugerencias con
fotos o videos, respuestas de la propia cadena en el pie de la publicacién
o a través de links que permiten la participacién online en distintos
eventos. Como complemento, estas cadenas comparten tweets con ga-
lerias de imdgenes para mostrar espectdculos anteriormente celebrados
como las procesiones de Semana Santa, asi como el uso de infografias
para hacer recordatorios.

En Facebook, ‘Ciudad Real TV’, ‘Iméds TV y ‘Alcarria TV’ profundizan
en el mensaje lanzado mediante el apoyo multimedia de elementos
como infografias de servicio publico, enlaces a YouTube con contenido
extra; hipervinculos dirigidos al resumen del Informativo principal, di-

rectos en YouTube o videos en formato “Time-lapse’ con motivo del

COVID-19.
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‘Guada TV’ e ‘Imds TV’ proporcionan a sus seguidores de Instagram
una experiencia hipermedia (70% y 30%) que sirve como complemento
a las ilustraciones y fotografias que tradicionalmente se publican en este
entorno social. En todo caso, las publicaciones compartidas cuentan con
videoconferencias de vecinos de Guadalajara en zonas rurales, a los que
se les da voz durante los momentos de cuarentena.

Asimismo, y aunque no forma parte del andlisis, es conveniente decir
que la alfabetizacién digital también se produce en otros medios, a través
de plataformas sociales como ‘Ivoox’, ‘Periscope’ o la televisién en strea-
ming de ‘Yowi TV, tal y como ocurre en los casos de la ‘Radiotelevision
Diocesana’ e ‘Imds TV’. Por su parte, YouTube, se sittia como un im-
portante agregador y almacén de contenidos el que encontrar los videos
que suben a Internet la mayoria de las cadenas analizadas. De esta forma
y lejos de construir una plataforma digital vinculada a la web que per-
mita acceder a este contenido (como ocurre con ‘CMM Play’ de ‘Casti-
lla-La Mancha Media TV’), utilizan este medio online y en la nube
como herramienta de profundizacién de contenidos.

En consecuencia, observando los datos de inclusién de elementos mul-
timedia para favorecer el aprendizaje y la alfabetizacién digital nos en-
contramos con que la cadena local que mds trabaja en esta linea es ‘Imds
TV’, ya que integra en todos sus perfiles sociales las distintas expresiones
hipermedia que favorecen la participacién social. Otras como “Visién 6
Televisién” dedica poco tiempo o ninguno a la publicacién de conte-
nido, mantenimiento y moderacién de comentarios en Redes Sociales,
pudiendo encontrar hasta una sola publicacién para el tiempo analizado
en Facebook o Instagram. Por su parte, los perfiles en Redes Sociales de
‘TeleValdepefas’ son inexistentes, lo que hace pensar en el abandono
paulatino del medio.
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FIGURA 4 Inclusién de elementos multimedia en Redes Sociales
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Fuente: Elaboracién propia

6. CONCLUSIONES

Los datos recogidos por este trabajo y que acaban de ser expuestos per-
miten comprobar la veracidad de las hipétesis establecidas en el inicio
de este estudio.

H1. La narrativa hipermedia facilita la alfabetizacién digital y por con-
siguiente, reduce la brecha desigual.

Siatendemos a la participacién y usabilidad en los perfiles sociales de las
cadenas por parte de los usuarios, podemos apreciar que existe un nivel
de educacién y aprendizaje bédsico entre emisor y receptor, de manera
que a partir del formato pregunta/respuesta, parece existir una cierta
comprension de los contenidos publicados, habiendo mucha mds inter-
accién en los acompanados mediante elementos multimedia como vi-
deo, audio, hipervinculos a YouTube o galerias de imagenes.

H2. No existe una adaptacién multimedia general de las estructuras di-
gitales medidticas de Castilla-La Mancha en el entorno web 4.0.

La segunda hipétesis también quedaria comprobada y reafirmada. La
figura 2 senala que el nivel de presencia e implantacién de la tecnologia
‘Everywhere’ en la televisién local manchega es desigual en todas las
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cadenas locales analizadas, de manera que mientras unas si que apuestan
por la implantacién de contenidos hipermedia basados en un entorno
web 4.0., otros, sin embargo, abandonan las webs oficiales a su suerte o
refuerzan su posicién online en Redes Sociales.

H3. La mayoria de las televisiones locales de Castilla-La Mancha usan
sus webs oficiales como agregado de informacidn, dificultando la inter-
accién transmedia del usuario.

Segtin se ha podido comprobar tras el andlisis de las webs oficiales de las
cadenas propuestas, el 70% de estas las utilizan como tnico agregado de
informacién textual y con una narrativa hipermedia, en la mayoria de
los casos, mermada. En todo caso, utilizan medios y plataformas digita-
les externas como ‘CMM Play’, “‘Yowi TV, ‘Periscope’, ‘Ivoox’, ‘Insta-
gram’ o ‘YouTube’ para poder ampliar y profundizar en los contenidos
ofertados.

H4. La participacién de la audiencia es mayor en los perfiles de Redes
Sociales y aplicaciones ‘Smart TV’, que en la web corporativa de cual-
quiera de las cadenas.

Aunque la comprobacién de esta hip6tesis se ha visto limitada a los per-
files en RR.SS. de las cadenas castellano-manchegas, se ha podido com-
probar que salvo excepciones como las que encontramos en la web de
CMM TV, donde aparece algiin comentario acompanando a archivos
audiovisuales, en el resto de televisiones, la audiencia prefiere interactuar
con el medio participando o preguntando a través de vias como Face-
book o Twitter, ya que en las webs y plataformas digitales de estas, no
se ha podido encontrar signos de interaccién junto a elementos multi-
media como videos, archivos de sonido e incluso articulos de opinién.
Por tanto, y teniendo en cuenta las limitaciones expuestas, esta tltima
hipétesis también queda verificada.

Estos resultados, corroboran en gran parte los estudios enunciados por
Hastings y Torres (2014), cuando hablan de las posibilidades que per-
mite la televisién ‘Everywhere’, pudiendo apreciar que aunque la adap-
tacion sigue siendo lenta y con un horizonte difuso, en la realidad se
siguen aplicando estas técnicas para poder hacer llegar la informacién
local a un mayor niimero de espectadores.
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Por otro lado, la investigacién planteada confirma algo ineludible en la
“sociedad informacional” (Castells, 1999) actual y que ya mostraba Pilar
Diezhandino Nieto (2008) en su introduccién sobre los ‘Rasgos Gene-
rales del Periodismo en Espana’. En esta afirmaba que la “la interactivi-
dad se encuentra adn, en proceso de desarrollo” (Diezhandino, 2008:
24), algo que se ha podido observar tras analizar las distintas expresiones
multimedia que aparecen en los contenidos en formato digital web o
social media. Se confirma pues la idea que enuncia Diezhandino (2008)
acerca de que en los blogs y webs digitales “se mantiene el principio de
que quien decide es el que ofrece la palabra e impone el tema de conver-
sacién”. Asi, son los medios de comunicacién los que hacen privativo el
derecho de participacién, restringiendo en la mayoria de ocasiones la
posibilidad de hacer preguntas o respuestas e incluso a través de las dis-
tintas maneras de interactuar que ofrece el mercado digital. Se trata en-
tonces de abrir la red al cibernauta, para que este decida como quiere
vivir su experiencia online y que no venga impuesta por intereses parti-
culares que solo permitan hacer preguntas “sobre lo que hay, no sobre
lo que se echa en falta” (Diezhandino, 2008: 24).

7. APOYOS

El autor quiere agradecer a los revisores asi como a la organizacién del
XXVI Congreso Internacional de la SEP, a la Junta Directiva de la So-
ciedad Espafiola de Periodistica y al Grupo de Investigacién en Comu-
nicacién e Informacién Digital de la Universidad de Zaragoza, ante los
que se present6 esta comunicacion, sus mds que valiosos consejos y su-
gerencias, ya que han servido para mejorar el resultado final de un tra-
bajo que podria servir de ayuda en el actual campo de la informacién
multimedia, asi como despertar inquietudes en aspectos relacionados.

8. NOTAS

[1] Investigacién llevada a cabo a través del proyecto de Tesis doctoral
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Madrid (UCM), Dpto. ‘Periodismo y Nuevos Medios’, entre los afos
2018 y 2022.

[2] Datos consultados entre el 01/11/2019 y el 30/07/2020.
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CAPITULO VIII

EL RETO DEL AUTOEMPLEO DIGITAL: ESTUDIO DE
CASO DEL ECOSISTEMA PUBLICO

THE CHALLENGE OF DIGITAL SELF-EMPLOYMENT: ECOSYSTEM
OF 'PUBLICO’ CASE STUDY

DARIO JANEIRO PEREIRA
Universidade de Santiago de Compostela

1. INTRODUCCION

«La historia es simple: necesitdbamos trabajar y no habia trabajo en nin-
gan sitio» (Miguel Mora, 2020). Directo y claro, el director y presidente
del Consejo de Administracién de C7X7 resume la historia de muchos
periodistas que han tenido que convertirse en emprendedores al no po-
der desarrollar su actividad profesional en los medios de comunicacién
tradicionales, bien por la imposibilidad de acceder a un contrato digno,
bien por cuestiones deontoldgicas.

En los ultimos afios, la crisis ha golpeado duramente al sector en Espana.
En 2007, se vio afectado por una doble, econdémica y estructural. La
primera, derivada del hundimiento global de la economia; la segunda,
provocada por el cambio de modelo obligado por la irrupcién de las
TIC y sus radicales consecuencias, materializadas en reconversiones que
han afectado de forma dramdtica a los recursos humanos, con miles de
despidos y nuevas cotas de precarizacién (Campos, 2010). Frente a los
4.546 periodistas en paro en 2008, en lo peor de la crisis, en 2013, la
cifra aumenté dramdticamente hasta los 10.556 desempleados (APM,
2013). Si bien las magnitudes macroeconémicas mejoraron, la situacién
en 2019 sigue siendo muy preocupante: el nimero de parados registra-
dos en las oficinas de empleo ascendi6 un 2,7%, hasta las 7.003 personas
(APM, 2019). El informe de la Asociacién de la Prensa de Madrid cons-
tata que las dos principales preocupaciones de los profesionales son, por
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este orden, la mala retribucién y el paro y la precariedad laboral (APM,
2019).

Por si fuera poco, la pandemia sanitaria causada por la Covid-19 solo ha
dejado entrever sus catastréficas consecuencias para la economia en ge-
neral y para los medios en particular, que estd viviendo una oleada de
ERTES (FESP, 2020). Ello se debe a una caida histérica de la publici-
dad, que se calcula serd del 8,1% en todo el mundo, hasta los 563.000
millones de délares, un 12,1% en Europa (WARC, 2020). Frente a la
previsién de crecimiento del 7,1% previa a la pandemia, los medios tra-
dicionales se llevardn la peor parte, con una caida del 16,3% de los in-

gresos (WARC, 2020).

Con mids de 100.000 titulados en Ciencias de la Comunicacién en Es-
pafa (APM, 2019), muchos de ellos han debido reinventarse, dentro o
fuera del sector, con trabajos estables o como freelances, con distinta
suerte. La APM creé un directorio donde recogid, entre 2008 y 2015,
los medios de comunicacién creados por periodistas, que llegé a alcanzar
579 iniciativas, de los que ya habian cerrado o permanecian inactivos
121 al cierre de dicha recogida de datos (APM, 2015).

Resulta paradigmdtico el ecosistema de iniciativas relacionadas con el
cierre del diario Publico, que se edité entre 2007 y 2012. Su desaparicién
dio lugar al surgimiento de numerosos medios de comunicacién, desde
infoLibre hasta eldiario.es, pasando por Mongolia 0 Materia. Este movi-
miento emprendedor, iniciado en medio de la crisis y aprovechando las
bajas barreras de entrada en el 4mbito digital (Kiing, 2017), abarca ini-
ciativas de periodistas que trabajaron o colaboraron directamente con el
periédico editado por Mediapubli pero también, de manera general,
otras que nacieron desde entonces caracterizadas por el emprendimiento
y la busqueda de otra forma de hacer periodismo. Los proyectos y su
evolucién son ahora un espejo en el que se miran otros periodistas en
busca de una salida laboral digna, de ahi la importancia de conocer el
punto de vista de sus responsables. En este caso, la muestra cualitativa
incluye a Piblico.es, La Marea, infoLibre, CTXT, Alternativas Econdmi-
cas'y Mongolia.
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2. MARCO TEORICO Y ESTADO DE LA CUESTION

Los medios empezaron a publicar sus contenidos en Internet en Espana
en los anos 90 del siglo pasado, siguiendo la estela de E/ Temps, El Pe-
riddico de Catalunya 'y El Mundo (Diaz Noci, 2005). Desde entonces se
ha producido una vertiginosa evolucién en la que las versiones online
han pasado a ocupar el centro fisico e informativo de las redacciones,
como ejemplificé £/ Pais en 2016 y que ha derivado en una fase actual
de consolidacién de modelos de negocios y en la innovacién en el 4m-
bito de los contenidos (Avilés y Robles, 2016).

En paralelo, vieron la luz las primeras iniciativas de nativos digitales, de
las que es un caso paradigmdtico Soitu, en 2007, que apost6 por la in-
novacién técnica y de contenidos pero que no sobrevivié a un modelo
de negocio basado en una tnica via de financiacién y a una estructura
de costes sobredimensionada (Gonzilez, 2010). En marzo de 2018, el
mapa de los cibermedios en Espana contabilizaba 3.431 medios digita-
les, de los cuales estaban activos el 89,3% (Salaverria, Martinez-Costa y
Brenier, 2018), un incremento espectacular sobre los 1.274 contabiliza-
dos en 2005 (Salaverria, 2005). De los cibermedios actuales, 1.559 son
no nativos, 1.077 nativos y 429 no identificados; y, de todos ellos, el
81,5% tiene a la publicidad como via de financiacién frente a la suscrip-
cién, que supone el 11,8% de los casos (Salaverria, Martinez-Costa y
Brenier, 2018).

La revolucién tecnoldgica y la crisis econdémica afecté a las empresas
editoras, concretdndose en diez tipos de causas y factores de cambio que
incluyen la descapitalizacién y reestructuracién de la propiedad, la re-
conversion de los mercados publicitarios, la recesion en la circulacién de
la prensa, la convergencia o la gestién de las cadenas de valor (Campos,
2010), que en distintos casos acabaron en un empeoramiento de las con-
diciones laborales, despidos o cierres. Una encuesta entre redactores
arroja cifras alarmantes como el hecho de que el 46% asegura que sus
condiciones laborales se vieron afectadas de forma negativa y un 28%,
de forma muy negativa desde que empez4 la crisis. Igualmente, un 43%
dice que han perdido derechos conseguidos a lo largo de décadas (Soen-
gas, Rodriguez y Abuin, 2014).
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Las dificultades o el cierre de medios de comunicacién ha sido una cons-
tante en este periodo. Por citar solamente algunos casos, los profesiona-
les han vivido ajustes y regulaciones de empleo en periddicos (E/ Pais,
El Mundo), cierres de televisiones (Canal 9), desapariciones de proyectos
de profesionales (Ahora, Zoom News), cierre de gratuitos (ADN) o la
caida de periddicos (Publico).

El caso de Priblico es especialmente significativo por el momento en el
que se edité —2007 a 2012, en plena crisis— y su filosofia, pero, sobre
todo, por el eco que ha dejado en otros proyectos que vinieron después.
Editado por Mediapubli, su objetivo era la creacién de un grupo multi-
media de izquierdas con una apuesta decidida por la investigacién y la
calidad de los contenidos. Sin embargo, el 24 de febrero de 2012 el dia-
rio tuvo que cerrar, ahogado por unas pérdidas de alrededor de 80 mi-
llones de euros, y ello pese a sus intentos por abaratar costes y tras la
aplicacién de varias reducciones de personal (Ferndndez-Sande, 2013).
El concurso publico de acreedores dejé sin trabajo a toda la plantilla, a
excepcion de las 20 personas que continuaron en la versién digital, Ps-
blico.es, subastada y adjudicada a Display Conectors, tras la que estdn los
antiguos propietarios, Jaume Roures y Tatxo Benet.

El hueco dejado por Piblico y los profesionales que, de un dia para otro,
en lo peor de la crisis, se quedaron sin trabajo, fue el caldo de cultivo
perfecto para la aparicién de una serie de proyectos, vinculados o no
directamente con los periodistas del extinto diario.

Cada uno de esos proyectos ha apostado por su propia férmula, tanto a
nivel empresarial y de modelo de negocio, como en lo referido a sus
contenidos. En el catdlogo aparecen empresas convencionales con accio-
nistas de referencia pero con un tratamiento innovador de la informa-
cién junto a otros modelos de negocio no convencionales, como medios
sin 4nimo de lucro o pequefas empresas con estructuras informativas
singulares (Avilés y Gonzdlez, 2012). Algunos de esos modelos son los
que representan E/ Salto, La Marea o Alternativas Econdmicas, coopera-
tivas en cuya filosoffa aparece la critica a la precariedad del sector y una
alternativa al panorama tradicional medidtico (Barranquero y Sdnchez,
2018). Asi, El Salto pretende ser un medio democrdtico, de propiedad

—156—



colectiva, descentralizado, financiado por personas (Martinez-Sdnchez y
Martinez-Polo, 2017). La Marea, por su parte, se define por la indepen-
dencia, la ética y la especializacién en el andlisis y la investigacion (Ay-
116n, 2015). Otro modelo es el que ha puesto en préctica con éxito e/-
diario.es, una combinacién de ingresos publicitarios con aportaciones de
socios y con la premisa de que la informacién de calidad sea de acceso
libre (Gonzélez-Esteban, 2014). infoLibre, por su parte, se ha convertido
en el primer nativo digital espafiol que aposté por un muro de pago
estricto y por un modelo de negocio apoyado en los suscriptores, a se-
mejanza de su socio francés Mediapart (Janeiro, 2019).

Los medios lanzados por los profesionales estdn intrinsecamente ligados
con un cambio en los perfiles profesionales y la aparicién del periodista-
emprendedor, por vocacién o por obligacién. La situacién ha generado
un nuevo tipo de periodista flexible, con distintas especializaciones y
competencias y con la capacidad de aliarse con otro tipo de perfiles para
realizar su trabajo (Valero-Pastor y Gonzilez-Alba, 2018). Una de las
principales tiene que ver con los dmbitos de la gestién y la administra-
cién de empresas, ambas habilidades necesarias para propietarios de me-
dios que se enfrentan a retos dificiles como estructuras reducidas, un
contexto hostil, la necesidad de innovar y la prioridad bésica y funda-
mental de sobrevivir (Casero-Ripollés, 2016).

Un emprendedor debe reunir mdltiples caracteristicas —creatividad, li-
derazgo, innovacion, asumir riesgos, ser eficaz, proactivo o tener capa-
cidad de trabajo en equipo— combinadas con las necesarias para un en-
torno digital —proactividad, interdisciplinariedad, inteligencia social o
razonamiento computacional- (Romero y Estrada, 2016). Este com-
plejo perfil, clave para la puesta en marcha de proyectos personales, re-
quiere no solamente de una préctica profesional que se va adquiriendo
gracias a la experiencia, los éxitos y los fracasos, sino también de la in-
troduccidn y el estimulo del emprendimiento desde las facultades en las
que se forma a los futuros periodistas, especialmente a través de materias
como la de Empresa periodistica (Casero-Ripollés y Cullell-March,
2013).
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Los nuevos planes de estudio, por lo tanto, deberfan incidir en esta cues-
tién ya que los estudiantes, de momento, siguen sefialando como com-
petencias imprescindibles las relacionadas con el trabajo de obtener y
publicar informacién —conocer los acontecimientos de la actualidad in-
formativa, la seleccién informativa o gestionar las fuentes de informa-
cién— mientras que las relacionadas con el funcionamiento y la gestién
de la empresa aparecen atin como recomendables (Casero-Ripollés, Or-
tells-Badenes y Doménech-Fabregat, 2013). Y forma parte de ese apren-
dizaje conocer las experiencias y los puntos de vista de aquellas personas
que conocen la realidad del sector o que han vivido en su propia piel las
dificultades de emprender.

3. METODOLOGIA

La desaparicién de Puiblico, la crisis econdmica y la reduccién de las ba-
rreras de entrada a la edicién digital dieron lugar al nacimiento de un
grupo significativo de nativos digitales, que denominaremos ecosisterna
Piblico. Su evolucién permite analizar los distintos proyectos creados
por periodistas procedentes del extinto diario, por periodistas que tra-
bajan atn en el heredero digital de Piblico o por periodistas de distinta
procedencia que crearon su puesto de trabajo en dicho contexto. El eje
central de este trabajo es conocer este proceso de emprendimiento, sus
caracteristicas y el estado actual de los proyectos. Para ello, se ha reali-
zado una seleccién representativa y concretado entrevistas a sus respon-
sables. Los cuestionarios constaban de 10 preguntas, divididas en tres
partes: el relato de la experiencia y de la situacién actual del proyecto; el
andlisis de las perspectivas del sector; y el reto del periodista-emprende-

dor.

Los cuestionarios cualitativos fueron respondidos por Virginia Alonso,
directora de Priblico.es; Magda Bandera, directora de La Marea; Jesas
Marana, director editorial de infoLibre; Miguel Mora, director de
CTXT; y Pere Rusinol, director de Alternativas Econdmicas'y Mongolia.
El criterio de seleccién incluye, por lo tanto, al medio heredero de Pu-
blico (Piblico.es); un digital que ha apostado por el muro de pago es-
tricto (infoLibre); una revista cooperativa (La Marea), una revista eco-
némica (Alternativas Econdmicas), una publicacién satirica (Mongolia) y
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un semanario creado en la época en la que nacian los medios de este

ecosistema (CTXT).

ENTREVISTAS CUALITATIVAS
Informante Medio Cargo Fecha
Virginia Alonso Publico.es Directora 16/08/2020
Magda Bandera La Marea Directora 23/08/2020
Jesus Marafia infoLibre Director 13/08/2020
editorial
Miguel Mora CTXT Director 12/08/2020
Pere Rusifiol Mongolia y Alternati- | Socio fundador | 07/08/2020
vas Econdmicas

Figura 1: Lista de informantes. Elaboracion propia.

Ademis de los cuestionarios y, utilizando la via analitico-descriptiva, se
ha analizado la evolucién de estas publicaciones.

4. ANALISIS DE RESULTADOS

La primera parte de las entrevistas hace referencia al proceso de empren-
dimiento propio y al estado actual de los proyectos de los informantes.
El siguiente grupo de preguntas estd enfocado a la situacién del mercado
y la viabilidad de este tipo de iniciativas. Finalmente, el dltimo grupo
trata cuestiones relacionadas con el emprendimiento en el sector y las
necesidades formativas.

EL PROYECTO

El céctel de sentimientos generados en el momento de abordar un pro-
yecto personal, con todas sus incégnitas y riesgos, incluye en la mayoria
de los entrevistados ingredientes como ilusién, responsabilidad, necesi-
dad y ganas de generar un modelo de periodismo distinto. Pere Rusifiol
es claro al respecto:

El cierre de la edicién en papel del diario Piblico nos mostré que no
podiamos esperar que ningtin capitalista o supuesto fildntropo salvara
el periodismo, inmerso en varias crisis importantes a la vez. Nos dimos
cuenta de que para preservar lo que nos interesaba hacer debfamos crear
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también las estructuras empresariales que lo garantizaran: habfamos vi-
vido muy bien limitdndonos a ser periodistas durante muchos afos,
pero nos dimos cuenta de que esos buenos tiempos habfan terminado y
tocaba crear estructuras periodisticas bajo el control directo de los pro-
pios periodistas (Pere Rusifiol, 2020).

Jestis Marana abunda en la idea de la independencia en el recuerdo de
los origenes de infoLibre:

En la primavera de 2012 se cerr6 el diario Piblico en papel. Un grupo
de periodistas de esa redaccién empezamos a compartir ideas sobre la
posibilidad de poner en marcha un medio digital que nos permitiese
seguir haciendo periodismo de forma independiente. Eramos conscien-
tes de que se vivia un descrédito total del periodismo y coincidiamos en
la idea de que la Gnica forma de sostener un medio era recuperar credi-
bilidad y garantizar su independencia. Analizamos lo que existia aqui y
lo que funcionaba fuera en lo que nos parecia que podiamos aportar
algo digno e interesante: periodismo de investigacién y de andlisis poli-
tico, riguroso e independiente, con una linea editorial progresista. En-
contramos un modelo muy interesante, el digital francés Mediapart,
fundado por periodistas que crearon una empresa y un periédico basado
en la suscripcién, sin ninguna publicidad (Jesis Marana, 2020).

La directora de La Marea, Magda Bandera, recuerda que:

Fue un proceso muy ilusionante porque sentiamos que estdbamos dise-
fiando el medio que desedbamos, el que mds se parecia a lo que nos
habfan ensefiado en la facultad sobre independencia y voluntad de ser-
vicio publico (Magda Bandera, 2020).

La puesta en marcha de los proyectos hizo aparecer pronto las primeras
dificultades, relacionadas con la gestién y la necesidad de conseguir fi-
nanciacién para el lanzamiento y crecimiento, pero también con la com-
plejidad de hacerse un hueco en un mercado competitivo. Miguel Mora,
de CTXT, senala que el principal problema «(...) fue la ausencia de di-
nero. Salimos adelante gracias a dos crowdfundings y porque los funda-
dores trabajamos pro bono durante los dos primeros anos» (Miguel
Mora, 2020). Rusifnol incide en la misma idea de «la falta de acceso a la
financiacién y capital. Tiene légica: quien paga, manda. Y como quere-
mos mandar los periodistas, es mds dificil porque no tenemos el capital»
(Pere Rusinol, 2020). Bandera apunta otra cuestién relevante:
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«También nos ha faltado contar desde los inicios con una estructura ad-
ministrativa y de gerencia profesional. Como muchos otros medios in-
dependientes, los miembros fundadores eran periodistas, sin conoci-
mientos de gestién o de marketing» (Magda Bandera, 2020). Virginia
Alonso, de Piblico.es, concluye:

(...) la principal dificultad de este proyecto reside en el aislamiento al
que es sometido por parte de la mayoria de los medios de comunicacidn.
Piiblico ha desvelado pricticamente en solitario la mayor trama de co-
rrupcién de este pais, el caso Villarejo, pero sus informaciones han sido
silenciadas sistemdticamente en la mayoria de las teles, radios y periédi-
cos. Periodistas de otros diarios se sientan regularmente en tertulias y
espacios informativos de distintas cadenas, donde se amplifican sus in-
formaciones —muchas de ellas desveladas primero por el medio que di-
rijo— pero esto no sucede en el caso de Piblicoy sus periodistas (Virginia
Alonso, 2020).

En la evolucién de infoLibre, su director editorial considera que cuando
nacié este digital «éramos el Gnico medio periodistico de suscripcién, no
de membresia por donacién, que es el caso exitoso de eldiario.es» (Jesus
Marafa, 2020). Y anade:

En este punto conviene apuntar algo que se menciona muy poco. La
inmensa mayoria de los medios en Espafia tendria dificultades para sub-
sistir si no existieran acuerdos comerciales opacos con bancos, empresas,
multinacionales o instituciones. Desde el principio, en infoLibre renun-
ciamos explicitamente a esa via, de modo que nuestra dependencia de
la velocidad en la captacién de nuevos suscriptores era total (Jesus Ma-
rafa, 2020).

Marana constata que «la evolucién ha sido muy lenta. Al ganar suscrip-
tores muy despacio nos hemos visto obligados a mantener bloqueado
cualquier crecimiento en recursos de redaccién (...)» (Jesus Marana,
2020). Y afirma que «pasado este tiempo es obvio que para tener éxito
mids rdpido deberfamos haber salido a competir con un capital inicial
bastante mayor, y por tanto, un plan de negocio mds desahogado» (Jesus
Marana, 2020). El director editorial de infoLibre recuerda la dificultad
anadida que hay en Espana para que los lectores paguen por contenidos,
si bien valora como otros medios de comunicacién ahora empiezan a
implantar muros de pago. Inmersos en un proceso de refundacién y de
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crecimiento durante la pandemia —con un aumento de 3.000 socios—
sigue creyendo en el camino de la suscripcién.

En la experiencia de Rusinol, hay varias etapas para este tipo de proyec-
tos. La primera es la de lanzamiento. Después viene la de frustracién, al
darse cuenta de que «has centrado demasiado el proyecto en el perio-
dismo, desatendiendo todas las otras dreas clave, como el marketing o
un plan de empresa solvente» (Pere Rusifiol, 2020). La tercera fase es la
de «corregir el tiro, dotdndote de todas las dreas que has ignorado en el
lanzamiento. Y ahora estamos en la cuarta fase: una vez asentados con
sangre, sudor y ldgrimas, debemos dar el salto de ambicién para poder
hablar de proyectos profesionales y no meramente voluntaristas» (Pere
Rusifol, 2020).

Magda Bandera habla también de distintas fases, en una lucha continua
por generar ingresos y mantener la independencia periodistica. Por
ejemplo, en 2016:

(...) apostamos por los crowdfundings para financiar proyectos concre-
tos que cubrfan temas periodisticos que no interesaban a los grandes
medios por no resultar comerciales y si muy laboriosos. Los dos casos
son #yoibextigo, una investigacidon sobre las empresas del ibex3s, y
#portodas, una investigacion periodistica sobre las consecuencias de los
feminicidios a raiz de documentar y analizar qué ha sucedido tras el
asesinato de 55 mujeres en 2014 por violencia machista (Magda Ban-
dera, 2020).

LA VIABILIDAD

En el contexto de la doble crisis —la financiera primero y la generada por
la pandemia ahora— los entrevistados reflexionan sobre las dificultades
para mantenerse a flote. «<Un medio solo puede sobrevivir diferencidn-
dose del resto y siendo capaz de generar una agenda tnica, centrando
todos sus esfuerzos en el periodismo como servicio publico y apoyando
sus informaciones en todas las fuentes y pruebas posibles, que ademds
deben estar a disposicién de los lectores» (Virginia Alonso, 2020). Ma-
rafia cree que «poco a poco se va instalando la mentalidad de que es
posible estar suscrito a varios medios diferentes, unos generalistas y otros
especializados (...), o que le permitan formar parte de una comunidad
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que no se limita a la relacién entre el medio y el lector, sino que alimenta
un proyecto compartido de cardcter civico, cultural y periodistico» (Je-
stis Marafa, 2020). Y concluye: «Debemos y podemos vivir en el nuevo
ecosistema periodistico tanto grandes cabeceras o grupos informativos
como otros mds pequenos en tamafio pero capaces de generar un valor
propio interesante» (Jestis Marana, 2020). En el andlisis de Rusifiol, lo
relevante es

(...) encontrar un nicho lo suficientemente grande como para ser viable
construyendo una comunidad de suscriptores y socio que los consideren
necesarios. En Mongolia, esta comunidad es la sdtira y el periodismo
mds insumiso e irreverente; en Alternativas Econdémicas, la informacién
econémica independiente de los poderes politicos e econémicos, y muy
particularmente de la banca, que tiene un control asombroso sobre la
informacién econémica (Pere Rusifol, 2020).

Sobre el futuro de los medios online, Mora es contundente: «Vendrin
mids despidos en los grandes grupos, y habrd nuevos medios pequenos
locales y especializados, creo. No veo ficil las fusiones. Mds bien creo
que habrd cierres y absorciones por quiebras» (Miguel Mora, 2020). Ma-
rafa opina que «lo légico seria ver fusiones o, al menos, algunas alianzas
editoriales que permitan una mayor fortaleza a medios pequefios, y una
suma de valores complementarios siempre que sean compatibles desde
el punto de vista editorial (Jestis Marafia, 2020). La directora de Pu-
blico.es considera que el sector esté:

(...) muy saturado de cabeceras, con demasiadas webs generalistas. Y
veo cero transparencia en cuanto a la procedencia de sus ingresos y sus
audiencias. El medidor oficial, Comscore, premia las argucias de los me-
dios para agregarse trifico incorpordndose webs cuyos contenidos no
tienen nada que ver con el ¢je informativo de esos medios. Por otro lado,
desconocemos cudles y cudntos de ellos generan ingresos por una publi-
cidad institucional que no les deberia corresponder atendiendo a un cri-
terio puramente de volumen de audiencia (...) En definitiva, tenemos
un mercado saturado de cabeceras que compiten por un pastel publici-
tario y de prestigio en el que no concurren requisitos de calidad perio-
distica ni de deontologia profesional. Si a esto le afadimos que es un
sector atin no recuperado de la crisis de 2007, entrando de lleno en esta
otra crisis provocada por la Covid-19, creo que lo que dicta la légica es
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que algunos medios tendrdn serias dificultades para subsistir y que otros
se fusionardn (Virginia Alonso, 2020).

EL EMPRENDIMIENTO

Dibujado el panorama general, queda sobre la mesa cudles son las opor-
tunidades para el emprendimiento: «Es una opcién obligada, dirfa. (...)
Para poder escribir en libertad y sobrevivir hay que alejarse todo lo po-
sible del modelo publicitario y tener una comunidad sélida y fiel» (Mi-
guel Mora, 2020). Marafia apunta que se estd convirtiendo en una «via
inevitable para periodistas con posibilidades y ambicién de generar pro-
yectos propios», aunque sin caer en el error de apostarlo todo a una
agenda de contactos y unos cuantos patrocinios para sostener el pro-
yecto, ya que «si hablamos de periodismo, no es posible de este modo
sostener un medio a largo plazo y continuaremos deteriorando el valor
democrético imprescindible del periodismo» (Jesus Marana, 2020). Ru-
sifiol cree que el emprendimiento es una salida para profesionales en
paro o precariedad, «pero es complicado porque al dinero suele intere-
sarle la propaganda (...) Son tiempos muy complicados para el conjunto
de los sectores econdémicos», también para el del periodismo «por mucho
que los periodistas nos consideremos erréneamente un sector especial»
(Pere Rusinol, 2020).

Alonso piensa que puede ser una buena opcidn solo si se aborda para
hacer que el proyecto sea sostenible a corto plazo, «con un estudio de
mercado en condiciones y todos los mimbres para poder hacer el mejor
periodismo (...) De lo contrario, en lugar de ser una buena salida puede
convertirse en un salto sin red al abismo» (Virginia Alonso, 2020).
Magda Bandera contesta que emprender «es bastante suicida ahora
mismo (...). Si no puedes ofrecer un producto muy especifico, muy es-
pecializado, es casi imposible destacar y lograr ser sostenible» (Magda
Bandera, 2020).

Abriendo el foco hacia el sector en general, Jesis Marafa senala que:

Sabemos que la precariedad y los salarios bajos no son un problema ex-
clusivo del oficio del periodismo, sino del sistema capitalista global. Pre-
cisamente proyectos periodisticos que defiendan algunos principios
esenciales de justicia social pueden y deben contribuir a defender la
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dignidad laboral y las reformas sociales que tiendan a garantizar unos
salarios justos (Jestis Marafia, 2020).

Miguel Mora considera que «el futuro es oscuro, casi negro. La preca-
riedad es la mayor forma de censura. Y las asociaciones de periodistas
estdn vergonzosamente alineadas con los poderes econdémicos y la dere-
cha» (Miguel Mora, 2020). Rusifiol también piensa que el futuro estd
plagado de dificultades, pero pone el acento en ejemplos exitosos de
grandes cabeceras (7he New York Times) o nativos digitales espanoles
(eldiario.es) que «apuntan hacia un horizonte mejor del que teniamos
hace unos afios. Al menos ahora empieza a estar claro qué hay que hacer»
(Pere Rusinol, 2020). La conclusién de la directora de Prblico.es es que
el futuro:

(...) pasa por que la ciudadania entienda que la salud democrética de
cualquier pais es directamente proporcional a la calidad de su perio-
dismo y que el periodismo no es aquello que reafirma al lector en su
posicionamiento ideoldgico. Cuando eso suceda, la ciudadania exigird
los més altos estdndares periodisticos y estard dispuesta a pagar por man-
tenerlos. Y ese serd el momento en el que los duenos de las empresas
periodisticas entenderdn que lo que hacen sus trabajadores tiene que ser
puesto en valor con un salario al menos digno. El buen periodismo es
la materia prima de cualquier democracia. El problema es que en Es-
pafa para demasiados medios hacer periodismo no es mds que un juego
de intereses (Virginia Alonso, 2020).

La tltima parte de las entrevistas tiene que ver con las capacidades y la
formacién. Bandera cree que los periodistas no estdn preparados para
trabajar en el escenario actual, con las TIC de protagonistas:

No lo estdn. Es imposible estarlo, cambia demasiado deprisa. Y nos ale-
jan de la esencia del periodismo. Ese es el gran problema que encuentro
con los periodistas jévenes, no pueden concentrarse en la informacién
ni dedicarle tiempo a profundizar porque estin preocupados por ver
c6mo venderla, cdmo hacer para que se difunda en sus redes, suefian
con que sean virales (Magda Bandera, 2020).

Marafa profundiza en esas carencias:

Creo que la mayoria de los periodistas no estamos formados ni prepa-
rados suficientemente para exprimir y utilizar las enormes ventajas de
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las nuevas plataformas y los nuevos lenguajes. Es habitual que los perio-
distas mds jévenes tengan mejores conocimientos, aptitudes y mucha
mds intuicién a la hora de utilizar esas herramientas. Creo que seria muy
conveniente ampliar las posibilidades de formacién permanente en las
redacciones. Eso también nos ayudaria a superar la crisis de modelos
(Jestis Marafa, 2020).

Rusifiol y Bandera reflexionan sobre la misma idea. El primero piensa
que dicha preparacién existe «pero no son mds que herramientas para
hacer el trabajo de siempre. Lo importante es contar con las estructuras
empresariales que permitan hacer el trabajo de siempre con todas las
herramientas disponibles» (Pere Rusifiol, 2020). Bandera cree que cada
vez hay una mayor preparacion «pero al final la clave es tener una buena
historia entre manos: lo demds se aprende sin problema» (Magda Ban-
dera, 2020). Miguel Mora piensa que, ademds, «conviene que tenga un
colchén econémico que le permita sobrevivir sin ceder a las presiones de
sus jefes. El sector es un infierno porque estd, en el 90% de los casos, al
servicio del poder (Miguel Mora, 2020).

Cuando se les pide que definan las caracteristicas que debe tener ese
q q
profesional, Virgina Alonso afirma:

Lo esencial es que tenga criterio periodistico, y eso no se aprende en una
facultad ni en un méster, se aprende leyendo mucho, comparando, cues-
tionando lo leido, buscando respuestas siempre y no dindose nunca por
conforme con ellas. Luego es importante, en el caso de un medio escrito,
ser capaz de armar un relato en torno a lo que se quiere transmitir y
dejar a la audiencia con ganas de mds. Ademds, es importante la proac-
tividad y la capacidad propositiva y analitica: no contamos solo lo que
vemos, porque lo que vemos ocurre siempre por algo y ese algo es la
clave de nuestra historia (Virginia Alonso, 2020).

Rusinol cree que para ser periodista las caracteristicas son las mismas de
siempre: cultura general, empatia, don de gentes, curiosidad, ganas de
saber la verdad, honestidad y escepticismo. «Otra cosa es si esto es lo que
demanda el mercado. En estos momentos dirfa que el mercado demanda
sobre todo obediencia» (Pere Rusinol, 2020). Magda Bandera afade al
perfil la necesidad de tener verdadera vocacién y ser consciente de la
dificultad de ganarse la vida con la profesién, pero «si le importa que la
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ciudadania cuente con informacién fiable para pensar y decidir con cri-
terio ante toda la propaganda que polariza y nos vuelve mds antidemo-
cratas, este es su oficio» (Magda Bandera, 2020). Concluye Jestis Ma-
rafa con su definicién:

Considero que las cualidades de un buen periodista siguen siendo las
que dibujaron referentes como Albert Camus, Kapuscinsky o Garcia
Mairquez. Sin una concepcidn ética que sitde como objetivo el ejercicio
honesto del oficio me parece que seguiremos tropezando en las mismas
piedras porque continuaremos alejéndonos de la ciudadania a la que
servimos. Esto esla clave, porque exige una conciencia critica hacia cual-
quier poder y una disposicién al servicio publico que es intermediar en
el derecho a la informacién de los ciudadanos. Ademds, es obvio que
cuanta mds preparacion especializada en el campo que sea, cuantos mds
conocimientos de cultura general, cuantas més habilidades en el uso de
las nuevas tecnologfas, y, por supuesto, cuanto mds dominio de idiomas,
mayores oportunidades para progresar en el oficio (Jestis Marafia,
2020).

5. CONCLUSIONES

Dos crisis consecutivas han puesto al sector de la comunicacién en Es-
pana en una situacién muy complicada, de la que atin no se ha visto sino
la punta del iceberg. Esa coyuntura afecta a unos profesionales que lle-
van afios padeciendo la precariedad, la inestabilidad y el paro. Un mal
endémico del que una de las salidas posibles es emprender un proyecto
propio. Convertirse en empresario o gestor es un reto de proporciones
importantes cuando, ademds, hay que llevar la nave de los contenidos a
través del mar de una competencia descarnada con muy poca tripula-
cion.

Sin embargo, este viaje va a ser necesario para muchos periodistas, tanto
para los que llevan afios ejerciendo en redacciones de todo tipo como
para las nuevas generaciones de profesionales de la comunicacién que
estdn ahora en las facultades. Los planes de estudio deben incluir herra-
mientas y habilidades relacionadas para sobrevivir en ese contexto —mar-
keting, gestién, administracion, contabilidad, estrategia empresarial— y
actualizarse constantemente al ritmo de las innovaciones TIC —inteli-
gencia artificial, video inmersivo, multiplataformas—. Igualmente, debe
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existir una pedagogia del ejemplo y del estudio de caso de aquellos que
han sido la avanzadilla, por gusto o supervivencia.

Es aqui donde se puede encontrar un campo de estudio de interés en lo
que hemos dado en llamar el ecosisterna Piblico, un grupo de iniciativas
surgidas del caldo de cultivo intelectual y econémico derivado del cierre
del diario Psiblico en papel, los peores momentos de la primera de las
crisis de este siglo y la democratizacién del uso de las TIC para la edicién
y publicacién de contenidos. Este ecosistema, vivo y en evolucién, to-
davia necesita de un estudio mds en profundidad de lo que puede dar
de si un articulo como el presente, rastreando los hilos visibles e invisi-
bles que unen a los proyectos, las intrahistorias y el andlisis detallado de
las causas y consecuencias del éxito o fracaso de cada intento.

Hoy se puede intuir en el horizonte un mar de fondo de fusiones, cola-
boraciones o adquisiciones, también de cierres por los efectos de la Co-
vid-19 que seguramente sean mds visibles en 2021 y 2022, dependiendo
de la evolucién de la pandemia. En la parte positiva también hay algunas
senales para el optimismo, aunque sea moderado: mds disposicién a pa-
gar por los contenidos, el camino hacia la generalizacién de los muros
de pago, el aumento de suscriptores de algunos de los medios de comu-
nicacién existentes, la evolucién positiva de proyectos como eldiario.es

o CTXT, por citar dos casos.

Los entrevistados dibujan, finalmente, un panorama complicado para
emprender, pero es necesario conocer el mapa antes de embarcarse, de
ahi la utilidad de su testimonio. Frente a la crisis, las urgencias de la
tirania de las Gltimas horas y las redes sociales, las presiones del poder y
de los anunciantes o la falta de capital, hay que armarse con una mejor
formacién, un mayor conocimiento del mercado y del nicho en el que
situarse, una prevision realista de los ingresos y los gastos, todo ello sin
abandonar lo mds importante: contar historias y hablar con una audien-
cia convertida en participe de los proyectos. Hay temporal, pero sigue
habiendo mar.
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CAPITULO IX

PODCAST CULTURE EN PUERTO RICO:
HACIA UNA OFERTA NATIVA DIGITAL

ELsA MORENO MORENO
Universidad de Navarra

GABRIELA ORTIZ DiAZ
Universidad de Navarra

1. INTRODUCCION

La prictica distintiva del podcasting es un valor diferencial en el mer-
cado de los medios. Tras acufarse el término en 2004 y alcanzar “Serial”
relevancia social en Estados Unidos (O’Connell, 2015), este medio na-
tivo digital dispone de identidad propia (Berry, 2018; Garcia-Marin,
2020; Spinelli & Dann, 2019). Como afirma Garcia-Marin (2020), el
podcasting supera “el cardcter exclusivamente sonoro de sus inicios al
construir productos medidticos y culturales multilenguaje” (p. 216). De
ahi que, sea indicador de una cultura auditiva original relacionada con
circunstancias industriales, tecnolégicas y culturales de cada pais (Llina-
res, Fox & Berry, 2018).

La literatura sefiala que el podcasting surge de la cultura participativa y
colaborativa de los ciudadanos (e.g. Garcia-Marin, 2020; Markman,
2011; Markman & Sawyer, 2014; Sellas, 2011; Sullivan, 2018). Usua-
rios amateurs percibieron las posibilidades de este medio para la autoex-
presién personal. Durante la dltima década y media, el podcasting in-
dependiente ha creado comunidades en red para compartir productos
sobre intereses comunes y ajenos a la cultura mainstream (Garcia-Marin,
2020; Markman, 2011; Markman & Sawyer, 2014; Sterne, Morris, Ba-
ker & Freire, 2008; Sullivan, 2018; Ulanoff, 2015). Sullivan (2018)
subraya que el “ethos de autenticidad” de estos pddcast los sittia en la
expresién cultural y la légica de “long tail” del mercado (p. 39). No
obstante, la formalizacién de una industria cultural impulsada por las
plataformas distribuidoras de pdédcast como iTunes-Apple, Spotify o
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Google, las redes nativas de pdédcast como Gimlet Media, Panoply,
Heard o Radiotopia y los grupos de comunicacion interesados en el pod-
casting plantea el debate de si el podcasting evoluciona de ser un medio
que facilita la cultura participativa hacia un negocio viable. Es decir, si
el podcasting supera su “fase de madurez” (Bonini, 2015).

El caso de Puerto Rico no es ajeno a esta discusién y también enfrenta
el desafio del podcasting. Los pddcast se han propagado en la isla como
un canal de deliberacién alternativa (cultura participativa) y/o profesio-
nal sobre temas de trascendencia politica, social y cultural. El Observa-
torio de Podcast de Puerto Rico (Vargas, 2020) cuantifica a fecha de 29
de junio de 2020 un total de 960 pddcast relacionados con la isla de los
cuales estdn activos 476 (el 55% del total). Asimismo, los internautas
puertorriquefos aprecian la diversificacién de contenidos de los pédcast

(Santiago Tta, 2019).

De acuerdo a un anélisis multidisciplinar basado en las teorias de la cul-
tura participativa (e.g. Benkler, 2006; Gillmor, 2004; Jenkins, 2012,
2009, 2006; Jenkins, Ford & Green, 2015; Jenkins, Ito & Boyd, 2016;
Rheingold, 2000; Shirky, 2010) y la economia politica de las industrias
culturales (véase Bonet, 2017 para revision), esta investigacién formula
la pregunta siguiente: ;la oferta de pddcast en Puerto Rico atiende a la
expresion cultural independiente frente a los mainstream media o es una
incipiente industria cultural? Para responder a esta cuestidn, el objetivo
principal de este trabajo es realizar un anilisis exploratorio de la oferta
de pddcast de los creadores amateurs y los principales medios de Puerto
Rico. Ademis, se fijan dos objetivos especificos: a) identificar el nimero
de pddcast nativos digitales; y b) caracterizar todos los pédcast segtin las
5 variables siguientes: nombre o titulo del pédcast, grupo medidtico u
operador al que pertenece, tipo de produccién (original para la red o
no), temdtica y plataforma alojadora del pédcast.

Esta investigacion parte de los datos del Observatorio de Podcast de Puerto
Rico (Vargas, 2020) y aplica la metodologia de andlisis de contenido al
igual que estudios previos (e.g. Antunes & Salaverria, 2020, 2018; Bo-
net & Sellas, 2019; Pérez-Alaejos, Pedrero-Esteban & Leoz-Aizpuru,
2018). Del 29 de junio al 7 de julio de 2020, se realizé un trabajo de
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campo que consisti6 en las tres fases siguientes: a) configuracién del cor-
pus o muestra de estudio de pédcast (n=424) segtin el criterio de publi-
cacién de al menos un episodio en los dltimos seis meses a fecha de 29
de junio de 2020 (para esto, se revisé el cédigo RSS de cada uno de los
pédcast activos segtin el observatorio); b) catalogacién de la muestra se-
gln las 5 variables de andlisis de contenido mencionadas; y ¢) confirma-
cién de los pddcast de los medios a través de la consulta de las corres-
pondientes paginas web.

Este trabajo aporta una panordmica de la oferta de pédcast en Puerto
Rico al determinar el modo en el que los podcasters independientes, los
medios tradicionales y los medios nativos digitales asumen el medio
podcasting.

2. MARCO TEORICO

2.1. PODCASTING COMO CULTURA PARTICIPATIVA

La literatura establece que el podcasting surge como una modalidad de
contenido generado por el ciudadano, o “user-generated-content”
(UGC), de acuerdo a las teorias de la cultura participativa (e.g. Benkler,
2006; Gillmor, 2004; Jenkins, 2012, 2009, 2006; Jenkins, Ford &
Green, 2015; Jenkins, Ito & Boyd, 2016; Rheingold, 2000; Shirky,
2010). Segiin van Dijck (2009), estas teorias acentian el empodera-
miento del ciudadano comprometido que necesita autoexpresion y crea-
tividad en los espacios digitales creados para este fin (p. 54). Como Jen-
kins (2012) explica, una cultura participativa implica consumidores y
aficionados a los medios que se unen para producir creaciones, cultura
y comunidad. En este contexto, Millette (2011) considera que un péd-
cast es una “forma especifica de participacién online” (p. 2). Como en
los blogs, YouTube o los videojuegos, la tecnologia disruptiva del pod-
casting origina una comunidad colaborativa en red basada en el empren-
dimiento abierto y distribuido (crowdsourcing) de los denominados
“produsers” o “co-creators” (Bruns, 2008)°. Para el caso de la

6 El podcasting se debe a Adam Curry, presentador del canal de television MTV, y Dave Winer,
uno de los creadores del cddigo de sindicacion Real Simple Syndication (RSS) disponible en
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podcastfera espafiola, Garcia-Marin (2020) detalla que se trata de “una
comunidad online de comunicadores y usuarios que puede ser enten-
dida como un mecanismo de socializacién intermedia que conecta la
produccién individual con la conexién social” (p. 201). Por tanto, y al
igual que ocurre con otro tipo de UGC, los pédcast de creadores ama-
teurs desdibujan las fronteras entre consumidores y productores (Deuze,
2007).

Si bien la investigacién sobre el podcasting independiente es escasa, los
estudios existentes demuestran que tiene dos caracteristicas principales
(e.g. Garcfa-Marin, 2020; Markman, 2011; Markman & Sawyer, 2014;
Millette, 2011). En primer lugar, es una actividad amateur que explora
vias para sostenerse como la publicidad, el patrocinio o la donacién. En
segundo lugar, el perfil del podcaster se corresponde con un joven adulto
o adulto, profesional, con nivel de estudios medio o alto y conocimien-
tos tecnoldgicos. No obstante, trabajos recientes encuentran una pari-
dad mayor entre autores/productores (Antunes & Salaverria, 2020).
Respecto de las motivaciones, Markman y Sawyer (2014) revelan que
los podcasters conciben el podcasting como alternativa a la radio, lo usan
para llegar a un publico de nicho desatendido por los medios tradicio-
nales y aspiran a ser parte de una comunidad de autoexpresién personal
(pp- 31-32). Al ser una forma de “produsage” (Bruns, 2008), estas co-
munidades funcionan como “escuelas conectadas segin principios de
comunicacién horizontal, discusién permanente y generacién compar-
tida del contenido” (Garcia-Marin, 2020, p. 201), y ofrecen temdticas
diversas frente a la cultura mainstream. Entre ellas, entretenimiento o
comedy, sociedad, salud y bienestar, y politica (Antunes & Salaverria,
2020). Incluso, algunas comunidades se convierten en una subcultura
participativa con funciones contraculturales (Millette, 2011). Por eso

paginas web y blogs, quienes en 2004 desarrollaron un modo de adjuntar archivos (audio o
video) desde la fuente de sindicacion hacia la suscripcion del usuario para aplicarlo al blog
personal de Curry. Por su parte, el periodista Ben Hammersley acufié el término en un articulo
publicado por The Guardian el 12 de febrero de 2004 al combinar las ideas del reproductor MP3,
el iPod o dispositivo personal de Apple y la radiodifusion o broadcasting. En 2005 Apple afiadio
la agregacion de RSS en su iTunes Music Store y popularizo el término.
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Berry (2006) subraya el cardcter de “grassroots radio” de este tipo de
podcasting al ser el que aprovecha el verdadero potencial disruptivo del
medio. Ese cardcter de autenticidad lo sittia como expresién cultural en
la16gica del “long tail” del mercado (Markman & Sawyer, 2014; Sterne,
Morris, Baker & Freire, 2008; Sullivan, 2018).

A pesar de que el podcasting independiente tiene personalidad peculiar
segun las culturas participativas y colaborativas, se cuestiona si logra un
empoderamiento real frente a los medios. De ahi que, Aparici y Garcia-
Marin (2018) apuesten por revisar estas teorias en relacién con el pod-
casting e incluyan la participacién como esencia de su lenguaje. Asi, se
avanzard en la conexién social de los pédcast.

2.2. PODCASTING COMO INDUSTRIA CULTURAL

Desde la teoria de la economia politica de las industrias culturales (véase
Bonet, 2017 para revisién), la literatura analiza las apuestas estratégicas
de los medios tradicionales, los medios nativos digitales y las plataformas
de pddcast que participan en el mercado del audio actual. Debido a que
la cultura del podcasting representa una “relevante disrupcién para los
modelos tradicionales” (Newman & Gallo, 2019, p. 11), se observan
cinco lineas de investigacién relacionadas con los cambios que afectan a
la oferta, la narrativa, el consumo, los modelos de negocio y la compe-
tencia de las plataformas de pddcast.

En referencia a la oferta, algunos estudios evidencian que el podcasting
llega a determinadas audiencias de nicho gracias a la alta especializacién
de los contenidos (Basu, 2017). Ademds, se constata que los medios im-
presos y los medios nativos digitales se diferencian por producir los pé-
dcast nativos de mayor éxito social, mientras los radiodifusores tradicio-
nales conciben el podcasting como una tecnologia de redistribucién que
fomenta el consumo bajo demanda de productos previamente difundi-
dos por la antena (Bonet & Sellas, 2019; Martinez-Costa & Lus, 2019;
Newman & Gallo, 2019). No obstante, algunos radiodifusores experi-
mentan con contenidos libres de las convenciones de la programacién
tradicional (Sellas & Sola, 2019). Respecto a la narrativa singular del
podcasting, otros trabajos profundizan en las claves por las que los p6d-
cast proponen un storytelling inmersivo, transmedia y multilenguaje (e.g.
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Dowling & Miller, 2019; Fariello, 2019; Garcia-Marin & Aparici,
2018; Lindgren, 2016; McHugh, 2016). Sobre las relaciones con los
publicos online, los estudios cuantitativos de audiencia validan que el
podcasting tiene un potencial creciente para atraer a més usuarios (e.g.
Newman, Fletcher, Schulz, Andi & Nielsen, 2020). En particular, es
relevante que los oyentes de pédcast sean un publico joven, educado e
interesado en la tecnologia (Naert, 2019; Samuel-Azran, Laor & Tal,
2019). Sobre los motivos para escuchar pddcast, destaca el control del
usuario para acceder a los contenidos, la inmersién que facilita este tipo
de storytelling, la posibilidad multitarea que brinda la escucha y el en-
gagement con presentadores y otros usuarios (Perks, Turner & Tollison,
2019). Estas gratificaciones contribuyen a que el consumo de pédcast
sea, en palabras de McHuhg (2016), "mucho mds que un modo de en-
trega de contenido de audio” (p. 78). Por tanto, es valia para fidelizar a
los usuarios. Asimismo, algunos pddcast exploran el crowfunding y el
pago como modelos de negocio (Naert, 2019; Newman & Gallo, 2019)
aunque la publicidad y el patrocinio son las fuentes de financiacién mds
viables (Heeremans, 2018; Sullivan, 2018).

Finalmente, la literatura aborda la formalizacién comercial de plataformas
distribuidoras de pédcast como iTunes-Apple, Spotify o Google y redes
nativas de pédcast como Gimlet Media, Panoply, Heard o Radiotopia,
las cuales se convierten en “intermediarios culturales” (Bourdieu, 1984)
frente a las culturas participativas (e.g. Jenkins, 2012, 2009, 2006) del
podcasting independiente. Puede decirse que tres tdcticas principales
cooperan en este proceso. Por un lado, las plataformas de pddcast se esta-
blecen como “gatekeepers” profesionales y curadores de la oferta de con-
tenidos en aras de fortalecer modelos de ingresos viables (Heeremans,
2018; Sullivan, 2018). Por tanto, y por otro lado, estas plataformas fun-
cionan como guardianes de la atencién del publico online al canalizarla
hacia un niimero de contenidos determinado y de alto perfil (Sullivan,
2019, p. 2). Este control permite disponer de datos precisos de consumo
si bien existe discusion sobre cudles son las métricas adecuadas. Ademds,
y por otra parte, plataformas como Howl Premium, Stitcher Premium o
Luminary compiten bajo el modelo de negocio “premium” y la suscrip-
cién mensual. Tal y como Sullivan (2019) argumenta, las tres tdcticas que
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acaban de exponerse influyen de una manera activa en la evolucién del
podcasting como medio ya que las plataformas de pddcast siguen el prin-
cipio de “winner-take-all” en el mercado a pesar de que la identidad del
podcasting se basa en la arquitectura abierta del RSS (p. 2). Por tanto, en
la participacion y la colaboracién de los ciudadanos.

Relacionada con el marco teérico planteado, se establece la hipétesis si-
guiente para el caso del podcasting en Puerto Rico: el publico on/ine de
Puerto Rico dispone de una oferta significativa de pddcast nativos digi-
tales que estd promovida por los podcasters independientes o amateurs
(producto de expresion cultural) frente a los medios periodisticos tradi-
cionales (industria cultural), si bien las plataformas de pédcast comien-
zan a ejercer un papel de intermediacién cultural.

3. METODOLOGIA

3.1. CORPUS O MUESTRA DE PODCAST

El corpus o muestra de estudio se configuré a partir de los datos del Ob-
servatorio de Podcast de Puerto Rico (Vargas, 2020) que desde octubre de
2016 mantiene un registro actualizado mensualmente de la produccién
de pédcast relacionados con la isla. A fecha de 29 de junio de 2020, este
observatorio registraba un total de 960 pédcast. De esa totalidad, 476
pbdcast estaban activos (el 55% del total) segin el criterio de aquellos
que tienen al menos un episodio publicado en los pasados 10 meses. A
partir de estos datos, y para disponer de un corpus o muestra de estudio
mis sélida en el tiempo, se aplicaron los tres principios siguientes. En
primer lugar, se discriminaron los pédcast que no evidenciaran al menos
una publicacién de contenido en los Gltimos seis meses (entre el 1 de
enero y el 29 de junio de 2020) al examinar la informacién provista en
sus cédigos RSS. Debido a que las periodicidades de publicacién comu-
nes del podcasting atienden a la diaria, la semanal, la bimensual y la
mensual (Antunes & Salaverria, 2018), se justifica que seis meses es un
periodo de tiempo adecuado para determinar cudn activo estd un péd-
cast. En segundo lugar, se comprobé que los archivos sonoros tenfan
que responder a un cédigo RSS ya que este cédigo de sindicacién es un
elemento tecnolédgico definitorio del podcasting. De esta manera, 15
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archivos sonoros nombrados como “pédcast” en las pdginas web de los
medios no constan en la muestra. Finalmente, y en tercer lugar, la no-
cién de unidad de andlisis consideré el péddcast como un producto pro-
pio en si mismo (programa o seccién) y no como episodios o ediciones.
Una vez aplicadas estas tres consideraciones, el corpus o muestra final a
analizar quedé conformada en 424 pédcast (n=424).

3.2. CATALOGACION DE LOS PODCAST

Del 29 de junio al 7 de julio de 2020, y al mismo tiempo que se depu-
raban los datos del Observatorio de Podcast de Puerto Rico (Vargas, 2020),
se catalogaron los 424 pddcast a través de una base de datos en Excel.
Para ello, y segin estudios previos (Antunes & Salaverria, 2020, 2018;
Bonet & Sellas, 2019; Pérez-Alaejos, Pedrero-Esteban & Leoz-Aizpuru,
2018) se utiliz6 una ficha de andlisis de contenido que se expone en la
tabla 1. Como puede verse en la tabla 1, la informacién relativa al pro-
ceso de categorizacién de cada unidad de anilisis del corpus o muestra
corresponde a 12 variables distintas. Para la elaboracién de este trabajo,
se optd por presentar las 5 categorias de andlisis siguientes a modo de
resultados: nombre o titulo del pédcast, grupo de comunicacién u ope-
rador al que pertenece, tipo de produccién (original para la red o no),
temdtica y plataforma alojadora del pédcast.
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Tabla 1: Categorias de podcast y parametros de analisis.

Tipo

Parametros de analisis

Pédcast producidos por
grupos mediaticos

Nombreftitulo

Grupo mediatico/operador

Produccién propia/externa (original para la red o no)

Tematica/categoria

Contenidos/direccién/realizacion

Descripcidn/géneros utilizados

Duracién

Frecuencia de los episodios

Longevidad (afio de inicio de la produccién)

Identificacién web/redes sociales

Plataformas de distribucién/agregacion

Modelo de financiacion

Pédcast creados por usua-
rios (UGC)

Nombreftitulo

Operador/red de pddcast

Autoria/presentacion

Tematica/categoria

Descripcidn/géneros utilizados

Duracién

Frecuencia de los episodios

Longevidad (afio de inicio de la produccién)

Identificacién web/redes sociales

Plataformas de distribucién/agregacion

Modelo de financiacion

Fuente: elaboracion propia a partir de Antunes & Salaverria, 2020, 2018; Bonet & Sellas,

2019; Pérez-Alaejos, Pedrero-Esteban & Leoz-Aizpuru, 2018.

3.3. PODCAST DE GRUPOS MEDIATICOS Y PODCAST INDEPENDIENTES

De acuerdo al objetivo principal de esta investigacidn, se profundizé en
la variable de clasificacién general de pédcast producidos por grupos
medidticos y pédcast creados por usuarios (UGC) del modo siguiente.

Respecto a los grupos de comunicacién, del 29 de junio al 7 de julio de
2020 se confrontd a través del cédigo RSS de cada uno de los archivos
sonoros incluidos en esta categoria y las pdginas web de los medios iden-
tificados (véase tabla 2) que los pddcast atribuidos a dichos medios por
el observatorio, en efecto, pertenecian a ellos. Este paso buscé examinar
ademds si las pdginas web de los medios disponian de una pestana
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identificativa como “pddcast ”a la que el usuario puede acceder para sus-
cribirse y consumir bajo demanda. Asimismo, se diferencié entre los p6-
dcast de produccién original para la red o nativos digitales (Antunes &
Salaverria, 2018; Bonet & Sellas, 2019; Pérez-Alaejos, Pedrero-Esteban
& Leoz-Aizpuru, 2018) y los archivos sonoros que son una redistribu-
cién de un producto difundido previamente en otra plataforma. Esto
permitié determinar si los grupos medidticos de Puerto Rico compren-
den el podcasting como un medio para la produccién original o una
simple plataforma tecnoldgica de redistribucién.

Tabla 2: Grupos de comunicacién y medios operadores de pddcast.

Grupo mediatico/operador (marca/s) Tipo de medio (matriz)
AZ Rock Radio Nativo digital
Bonita Radio Nativo digital
Radio San Juan Nativo digital
Voces del Sur Nativo digital
Grupo Ferré Rangel (GFR Media) / El Nuevo Dia Prensa
Metro International Group / Metro PR Prensa
El Vocero Prensa
Spanish Broadcasting System / La Mega / La Nueva 94 / Radio
Play 96.5 FM
Red Informativa de Puerto Rico Radio
Univision Radio / WKAQ 580 Radio
Cumbre Media Group / Cumbre 1470 AM / 106.3 FM Radio
Radio X Broadcasting Corporation / La X 100.7 FM Radio
Media Radio Group / Radio Isla 1320 Radio
Nueva 917.fm Radio
Uno Radio Group / Noti Uno 630 Radio
Radio Oriental / Walo 1240 AM Radio
WPAB 550 Radio Ponce Radio
Cadena Radio Universidad de Puerto Rico Radio
Grupo Radio y Televisién Catdlica / Radio Paz Radio
Calvary Evangelistic Mission, INC. Radio
Hemisphere Media Group / WAPA TV Televisién

Fuente: elaboracién propia.

En referencia a la clasificacién de los pédcast independientes o amateurs
(UGC), se considerd la definicién de Garcia-Marin (2020) que se refiere
a los desarrollados por “comunicadores no profesionales, sin ninguna
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formacién en produccién de medios ni relacién con ninguna empresa
de comunicacién” (p. 204). Por tanto, los pédcast que se agruparon bajo
esta categoria no guardan relacién directa con los grupos de comunica-
cién y los medios incluidos en la tabla 2.

Finalmente, fue necesario consultar el cédigo RSS de los 424 pédcast
de la totalidad de la muestra para confirmar a través del URL la plata-
forma de alojamiento en la que se encuentran. Este listado de platafor-
mas fue til ademds para comprobar si los pddcast de los medios tradi-
cionales y los medios nativos digitales estdn agregados y/o redistribuidos
en ellas.

4. ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. PRESENCIA SIGNIFICATIVA DEL PODCASTING INDEPENDIENTE

A partir de los datos del Observatorio de Podcast de Puerto Rico (Vargas,
2020) y la metodologia de esta investigacion, se comprueba que la oferta
del podcasting independiente supera en nimero a la realizada por los
medios de cardcter nacional, regional y digital. El 86% (364 pédcast)
del corpus o muestra de estudio (n=424) corresponde a productos de
expresién cultural de podcasters amateurs. Son espacios nativo digitales,
que a modo de UGC, estdn creados y conducidos por ciudadanos que
no estdn relacionados con empresas de comunicacién (Garcia-Marin,
2020). Por tanto, se observa la presencia de culturas participativas y co-
laborativas (e.g. Jenkins, 2012, 2009, 20006) en torno al podcasting de
la isla que se concibe como una forma de “produsage” (Bruns, 2008).
Asimismo, se constata que los medios de Puerto Rico asumen la estrate-
gia del podcasting como una incipiente industria cultural ya que el 14%
(60 pddcast) del corpus total evaluado pertenece a los 21 grupos de co-
municacién identificados.

El hecho de que los podcasters amateurs conciban el podcasting como
un medio de identidad propia (Berry, 2018; Garcia-Marin, 2020; Spi-
nelli & Dann, 2019), y basado en la arquitectura abierta del RSS, con-
tribuye a que el 89% de la muestra total examinada sea pddcast creados
para la red. Por tanto, puede afirmarse que existe una oferta de pédcast
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nativos digitales significativa en Puerto Rico que estd configurada por
364 pddcast de usuarios independientes (UGC) y 15 pddcast produci-
dos por medios (el 25% de los 60 archivos de audio reconocidos en esta
categoria). Como en estudios anteriores (Bonet & Sellas, 2019;
Newman & Gallo, 2019), se aprecia que los grupos de comunicacién
de Puerto Rico asumen el podcasting como una plataforma tecnolégica
para la redistribucién de productos difundidos previamente y no para la
produccién original. Es relevante que el 75% (45 archivos de audio) de
los pédcast de los medios sigan esta tictica de mercado (véase grafico 1),
la cual adquiere importancia en el caso de 15 radiodifusores que poten-
cian la radio a la carta y el consumo bajo demanda de contenidos de la
antena radial.

Grafico 1: Produccion de podcast pertenecientes a medios.

m Redifundidos  ® Nativos digitales

n=60

Fuente: elaboracion propia.

4.2. PODCAST NATIVOS DIGITALES VINCULADOS A LA PRENSA

En relacién a la oferta de los pddcast nativos digitales de los medios de
Puerto Rico, y como en otros mercados (Martinez-Costa & Lus, 2019;
Newman & Gallo, 2019), cabe destacar que 13 productos estdn asocia-
dos a los grupos de prensa siguientes: GFR Media, El Vocero, Metro
PRy Voces del Sur. Los otros 2 restantes son propuestos por Univisién
Communication (radio) y WAPA TV (televisién) como una habilidad
fuera de la programacién tradicional (Sellas & Sola, 2019). En particu-
lar, es evidente la postura estratégica de E/ Nuevo Dia, principal
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periédico del pais y propiedad de GFR Media, por el valor propio del
podcasting para diferenciarse de otros medios nacionales, regionales o
digitales. En la actualidad, este periédico cuenta con una oferta nativa

de 10 pddcast, tal y como la tabla 3 refleja.

Tabla 3; Oferta de 15 podcast nativos digitales de los medios en Puerto Rico.

Grupo de comu- Titulo del podcast Fecha Tematica
nicacion de inicio
Conversacp nes corl Luis A 2018 Sociedad y cultura
Ferré Rangel
“Politica con filtro con Diaz Olivo” 2019 Politica
“El nuevo dia hoy” 2019 Noticias
“Z0oé Laboy: jHay que decirlo!” 2020 Politica
GFR Media “Entrelineas” 2018 Sociedad y cultura
“Tiempo Extra” 2018 Deportes
“Torres Gotay entrevista” 2018 Sociedad y cultura
“Maldita Montero” 2018 Politica
“Voces” 2018 Sociedad y cultura
“Kike Cruz: jJuzgue usted” 2019 Politica
El Vocero ‘Audionoticias” 2020 Noticias
Metro PR “Con los editores” 2019 | Sociedad y cultura
Voces del Sur “La pendltima” 2018 | Sociedad y cultura
Univision « » ;
L ‘Alzando la voz 2018 Sociedad y cultura
Communication
WAPA TV “Wapa Deporte” 2018 Deportes

Fuente: elaboracion propia.

Los inicios del podcasting en Puerto Rico datan de 2005, pero fue en
2017 cuando los grupos de comunicacién se aproximaron a este ejerci-
cio (Vargas, 2019). A principios de ese ano, la emisora WKAQ de Uni-
visién Radio comenzé a redifundir en pddcast varios de sus programas
sobre “Noticias” y “Politica”. Un afio después, el periddico £/ Nuevo
Dia se adentré en el mercado del audio a la carta. Esta apuesta reciente
puede justificar que en el presente la oferta de pddcast nativos de los
medios sea escasa.
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4.3. DIVERSIDAD DE TEMATICAS

Respecto a la oferta de contenidos que el podcasting ofrece al puiblico
online de Puerto Rico, se verifica que la temdtica principal es “Sociedad
y cultura” que representa el 37% (158 pddcast) de la totalidad de la
muestra y trata quehaceres como arte, musica, critica de cine y educa-
cién. “Comedia y ocio” (14% o 59 pédcast) y “Deportes” (10% o 44
pédcast) son contenidos también destacados. Asimismo, existen espe-
cializaciones en religién, noticias, negocios, ciencia y tecnologia, salud,
bienestar y familia, y politica que no alcanzan el 10% de presencia como
puede verse en el grifico 2.

Grafico 2: Pédcast en Puerto Rico segun categorias tematicas.

m Sociedad y cultura

B Comedia y ocio
6% 505,

E Deporte
6% g Relioid
; eligion
n=424 7% . B37% s
70, B H Noticias
8% .’ m Negocios

0
10% 14% u Ciencia y tecnologia

Salud, bienestar y familia

Politica

Fuente: elaboracién propia.

Al analizar las temdticas por tipo de podcasting u operador, se nota que
“Sociedad y Cultura” es una apuesta tanto de los podcasters amateurs
(39% o 141 pédcast sobre el total de 364 catalogados bajo este grupo)
como de los medios (28% o 17 pddcast sobre el total de 60 incluidos en
esta opcion). La idea de expresion cultural se percibe en el podcasting
independiente que se decide por “Comedia y ocio” (14% o 52 pddcast)
como en otros contextos (Antunes & Salaverria, 2020). Los podcasters
amateurs tratan también “Deportes” (11% o 40 pédcast), “Religion”
(9% o 31 pédcast), “Negocios” (8% o 29 pédcast), “Ciencia y tecnolo-
gia” (7% o 25 pédcast), “Salud, bienestar y familia” (6% o 23 pddcast),
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“Noticias” (4% o 15 pddcast) y “Politica” (2% u 8 pddcast). Sin em-
bargo, los medios priman “Noticias” (27% o 16 pddcast) y “Politica”
(18% o 11 pédcast) como el grafico 3 presenta.

Grafico 3: Pédcast de medios segun categorias tematicas.

m Sociedad y cultura

3% ..
° 5% H Noticias

7% \
]
18% ' '

m Politica

Comedia y ocio

m Deporte

m Ciencia y tecnologia
Religion
Negocios

Salud, bienestar y
familia

Fuente: elaboracién propia.

Los 15 pédcast nativos digitales de los medios se sustentan también en
“Sociedad y cultura” con 7 pédcast (4 de GFR Media, 1 de Metro PR,
1 de Univisién y 1 de Voces del Sur); y se complementan con la postura
propia de “Politica” (4 pédcast), “Noticias” (2 pédcast) y “Deportes” (2
pbdcast) (véase tabla 3). El periddico £/ Nuevo Dia de GFR Media es el
tnico de los seis medios que tiene al menos un pdédcast en cada una de
esas cuatro tematicas.

4.4. PLATAFORMAS ALOJADORAS DE PODCAST

En cuanto a las plataformas de alojamiento de pddcast utilizadas, se
identifican 25 soportes distintos. Anchor es la principal en uso porque
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la mitad (50% o 213 pédcast) de la totalidad de la muestra estd hospe-
dada en ella. Ademds de Anchor sobresalen: Libsyn (8% o 36 pddcast),
PodBean (7% o 28 pddcast), Spreaker (6% o 25 pddcast), Buzzsprout
(5% o 22 pédcast), SoundCloud (4% o 15 pddcast), iVoox (4% o 15
pédcast) y Audioboom (3% o 12 pédcast).

Al analizar la estrategia de alojamiento por tipo de operador, se contem-
pla que el podcasting independiente recurre a Anchor (53% o 191 pé-
dcast de los 364 clasificados en esta tipologia), Libsyn (10%) y la opcién
de “otras” plataformas (11%), tal y como el gréfico 4 plasma. Es notable
que 41 pbdcast de creadores amateurs estén depositados bajo la opcién
de “otras” plataformas que incorpora 15 soportes distintos a los senala-
dos anteriormente. Se trata de, por ejemplo, Squarespace, Podomatic,
Castos y Blubrry.

Grafico 4: Plataformas alojadoras de pddcast independientes.

3% 3%
4% (] ® Anchor

4% u Otras

u Libsyn

& Buzzsprout

m Spreaker

E PodBean

& SoundCloud
iVoox

Audiboom

n=364

Nota: La opcion de “otras” plataformas atiende a las que alojan 10 pddcast o menos.
Fuente: elaboracion propia.

Por su parte, los medios varian menos el alojamiento del podcasting
(véase grafico 5). El 35% de los pddcast de los medios (21 pddcast sobre
un total de 60) estd en Anchor y el 22% (13 pddcast) se instala en Pod-
bean. Asimismo, el 22% (13 pddcast) se asienta en “otras” plataformas
que acoge a 6 soportes como son Simplecast, Feed Burner y Subsplash.
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Grafico 5: Plataformas alojadoras de pddcast de medios.

La musica Art 19
App 10% Anchor
11% 35%

n=60

Nota: la opcion de “otras” plataformas atiende a las que alojan 5 pddcast 0 menos.
Fuente: elaboracién propia.

PodBean es la plataforma alojadora de mds uso entre los pédcast nativos
digitales de los medios. Del total de los 15 pédcast de esta categoria, 11
estdn hospedados en ese soporte (10 de ellos pertenecen al periédico £/
Nuevo Dia), mientras que Art 19, Simplecast, Buzzsprout y Spreaker
albergan solo 1 pddcast cada uno.

5. CONCLUSION

Esta investigacién valida la hip6tesis referente a que el pablico online de
Puerto Rico dispone de una oferta significativa de pédcast nativos digi-
tales que estd promovida por los podcasters independientes o amateurs
(producto de expresién cultural) frente a los medios periodisticos tradi-
cionales (industria cultural), si bien las plataformas de pédcast comien-
zan a ejercer un papel de intermediacién cultural. Las culturas partici-
pativas y colaborativas creadas en torno al podcasting independiente de
la isla contribuyen a que el usuario disponga de una oferta de 379 péd-
cast nativos digitales —364 de creadores amateurs y 15 de medios sobre
un total de 424 pédcast identificados a partir del Observatorio de Podcast
de Puerto Rico (Vargas, 2020)—. A pesar de no advertirse una alta espe-
cializacidén de temdticas, las categorias de “Sociedad y cultura” y “Co-
media y ocio” son evidencia de la expresién cultural que los podcasters
amateurs pretenden frente a la cultura mainstream. Una estrategia a la
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que en cierto modo se suman los medios de Puerto Rico que también
fomentan “Noticias”, “Politica” y “Deportes”. Anchor, Libsyn y Pod-
Bean emergen como las plataformas alojadoras de pédcast que pueden
establecerse como “gatekeepers” de la atencién. Futuros estudios debe-
ran profundizar en esta cuestién asi como en las motivaciones de los
podcasters y los medios para asumir el podcasting y la aceptacién social
de este medio entre los puertorriquefios.
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CAPITULO X

LA FUNCION PRESCRIPTORA DE LOS MEDIOS DE
COMUNICACION DE MASAS
FRENTE A LAS REDES SOCIALES

ASER FALAGAN MADRAZO
Universidad del Pais Vasco / Euskal Herriko Unibertsitatea (Espana)

1. INTRODUCCION

Los medios de masas, tradicionalmente los grandes prescriptores en la
cuspide del ecosistema informativo, se han transformado con la sociedad
digital al mismo tiempo que surgfan nuevas formas y modelos comuni-
cativos nativos oz line, entre ellos las redes sociales. Ambos agentes han
establecido una relacién bidireccional y ambivalente en la que se rea-
troalimentan y hacen la competencia de forma simultdnea.

El objetivo de este estudio es cuantificar la capacidad de influencia y
prescripcién de los medios tras la irrupcién de las redes sociales en el
ecosistema comunicativo, lo que ha traido consigo un reparto de la in-
fluencia entre mds agentes. Del mismo modo, se pretende conocer el
peso de cada uno de los grandes soportes respecto a las redes sociales.
Esta comunicacién forma parte de un estudio mds amplio que analiza
desde un punto de vista cuantitativo y cualitativo el consumo y la capa-
cidad prescriptiva de los diferentes actores del sistema comunicativo.

2. ESTADO DE LA CUESTION

Si bien no se ha estudiado de forma expresa e intensiva la capacidad de
prescripcién en el sector cultural y del entretenimiento de cada uno de
los modelos de medios de comunicacién y sus diferentes soportes, si se
ha analizado a través de censos y estudios cuantitativos el consumo de
mass media y redes (incluso ocasionalmente de forma comparativa) y su

credibilidad.
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El primer informe del Estudio General de Medios del siglo XXI, corres-
pondiente a febrero-octubre de 2001, ilustraba atin el panorama medid-
tico tradicional. La televisién era atn el soporte con mayor penetracion,
Algo que no ha cambiado, aunque bien el modo de consumo sea muy
diferente. La radio y los diarios mostraban una cuota de penetracién del
52,4% y 39,5%, respectivamente, y muy significativa era la de las revis-
tas y suplementos de diarios, que alcanzaban el 52,8% y el 30,4%. Se
observaba ya lo incipiente de internet, con una penetracién del 20%,
pero los tres grandes soportes tradicionales atin hegemoénicos.

Por el contrario, en 2019 internet es ya el soporte hegeménico por delate
de la televisién y los diarios impresos han caido hasta un 20%. Paralela-
mente a esta metamorfosis se han desarrollado lenguajes y modelos pro-
pios de la red. No solo los modelos digitales de los medios convencio-
nales o analdgicos, sino también lenguajes y agentes propios, entre ellos
las redes sociales.

TABLA 1. Cuota de penetracion de los diferentes soportes en el siglo XXI.

Afo Tseilgr\]”_ Exterior | Internet | Radio | Revistas | Diarios | Suple. Cine
2000 | 89,2% - 12,6% | 52,9% | 53,6% | 36,3% | 321% | 11.0%
2001 | 89.2% - 204% | 524% | 52,8% | 359% | 304% | 112%
2002 | 89,9% - 22,5% | 54,7% | 51,4% | 374% | 29,5% | 10,2%
2003 | 90,7% - 26,9% | 57,9% | 53,1% | 39,7% | 29,4% 9,0%
2004 | 89,6% - 32,4% | 56,8% | 551% | 41,1% | 30,4% 8,9%
2005 | 88,9% - 19,7% | 55,5% | 538% | 41,1% | 27,7% 71%

2006 | 88,6% | 50,7% | 222% | 56,1% | 47,7% | 418% | 254% | 6,0%

2007 | 88,7% | 52,0% | 26,2% | 54,7% | 494% | 413% | 249% | 53%

2008 | 87,5% | 52,3% | 31,5% | 54,5% | 524% | 416% | 204% | 3,5%

2009 | 76,1% | 51,3% | 355% | 55,0% | 50,2% | 39,0% | 21,8% | 4,6%

2010 | 87,6% | 51,5% | 40,1% | 56,3% | 50,0% | 36,6% | 18,7% | 3,7%

2011 | 88,0% | 66,5% | 424% | 58,7% | 474% | 36,1% | 174% | 3,2%

2012 | 88,7% | 651% | 482% | 619% | 450% | 351% | 155% | 3,5%

2013 | 87,1% | 59,9% | 56,4% | 60,8% | 42,6% | 31,0% | 148% | 3.2%

2014 | 88,3% | 59,9% | 62,6% | 60,9% | 39,7% | 289% | 12,7% | 42%

2015 | 878% | 71,7% | 67,8% | 60,4% | 37,7% | 27,7% | 10,5% | 3,2%
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2016 | 86,5% | 76,1% | 73,6% | 592% | 349% | 250% | 9.2% 4,4%

2017 | 851% | 778% | 769% | 592% | 31,8% | 234% | 83% 3,6%

2018 | 83,7% | 772% | 788% | 57,0% | 289% | 223% | 7.2% 3,9%

2019 | 84,7% | 81,0% | 80,2% | 56,8% | 28,8% | 218% | 6,5% 4,7%

Fuente: Estudio General de Medios. Tercera ola (febrero-noviembre) desde 2000 hasta
2019. (AMIC, 2020)

La ‘Encuesta de hdbitos y practicas culturales en Espafia’ (INE, 2019)
no pregunta expresamente el medio, agente o canal que decide al pu-
blico a un determinado consumo cultural, pero si los diferentes factores
que lo inclinan. Ademds de interrogar por el estilo, temdtica o autoria,
factores aqui irrelevantes, se constata que entre los agentes prescriptores
el mds importante es el boca-oido (de forma muy significativa respecto
al resto, aunque no aparece formulado como tal, sino como diferentes
items agrupables), como se constatard también en la investigacién pro-

pia.

Se observa también una mayor confianza en ‘las criticas profesionales’
que en las ‘opiniones en redes sociales’, que se distinguen como otros
dos prescriptores muy por detrds del boca oido. En este caso las opinio-
nes profesionales (no necesariamente medidticas, aunque parece su es-
pacio mds natural) se sittian por delante de las recibidas a través de las
redes. Conviene aqui tener en cuenta que la pregunta estd muy acotada.
Se refiere solo a criticas y opiniones, cuando a la hora de prescribir o
poner en agenda un acontecimiento la sola presencia y la informacién
al respecto constituye un factor a tener muy en cuenta.

« 7’ ~ .

Los espectadores 18 y mds afios consumieron en el mes de octubre
2019 una media de 5 horas y 22 minutos de televisién al dfa, mientras
que el promedio de navegacién por visitante en Internet fue de 2 horas
y 55 minutos diarios. El tiempo de consumo de la televisién se encuen-
tra 146 minutos por encima que el de internet, lo que supone un
+83%”. (Barlovento Comunicacién, 2020: 72). “Cada persona dedica
una media de 40 minutos al dia a ver contenidos audiovisuales en inter-
net, con un promedio de 11 videos por persona al dia en este mes de

» . .,
octubre”. (Barlovento Comunicacién, 2020: 73).
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En cuanto a la credibilidad, el ‘I Estudio de medios de comunicacién
online’ senala que internet tomado globalmente es el soporte mds creible
(7,68). Un dato poco util para este estudio. Si lo son los indices asigna-
dos a los diarios electrénicos (6,78), diarios impresos (6,52), radio
(6,44), radio digital (6,43), television (6,36), televisién digital (6,21),
revistas digitales (6,106), revistas impresas (5,89) y cine (5,40). En cuanto
a los diferentes modelos, asigna mds credibilidad a los medios -digitales-
de comunicacién (6,88), que a los blogs (6,18) y a las redes sociales
(5,97). Esta encuesta no interroga sobre los influencers.

“Los medios de comunicacién online son los soportes més creibles para
los internautas. Les siguen los portales de compra, los foros o blogs y los
portales generalistas (...). Las redes sociales son el soporte que obtiene
menor puntuacién”. (IAB Spain, 2020: 31)

El mismo problema metodolégico se observa en el informe ‘Comunica-
cién veraz en un entorno de desconfianza’ (Kantar, 2019). A la pregunta
sA qué recurren los consumidores para obtener informacién sobre una
marca?’, la principal respuesta es ‘internet/paginas web’, que indica el
preferido soporte frente a otros (no excluyentes) pero no distingue los
diferentes modelos. A continuacién le siguen ‘Amigos y familiares (asi-
milable con el boca-oido) con un 53%, ‘sitios web de resefas y reco-
mendaciones’ (modelo mixto entre los media y las redes y referido solo
a consumo online sobre marcas) con un 44%, redes sociales con un
42%, publicidad con el 31%, webs corporativas (asimilable con lo que
en este estudio se denomina ‘otras webs informativas’) con un 27% y
‘articulos en periédicos/revistas’ (asimilable a medios de masas, aunque
acotdndolos con la formulacién de la pregunta) con el 25%. Por detrds
quedan blogs, influencers y altavoces inteligentes.

Por tultimo, resulta relevante tener en cuenta que el publico recurre a
diferentes soportes y canales segun la forma en la que entre en contacto
con un producto, sus objetivos y la informacién que quiera conseguir,
como se deduce de los diferentes valores obtenidos en estudios como el
de ‘Comunicacién veraz’ (Kantar, 2019), que senala la preferencia de la
audiencia por el soporte digital y las webs corporativas a la hora de in-
formarse sobre una marca, pero coincide en sus rasgos generales con las
tendencias que marcan el resto de estudios y sefala asimismo a los
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medios de comunicacién como el soporte con més credibilidad, aunque
no necesariamente por ello el de mayor capacidad prescriptora.

3. MARCO TEORICO

Con el nacimiento en el siglo XIX de la prensa de masas y la sociedad
moderna se consolida un nuevo organigrama comunicativo al que se le
unieron agentes hasta conformar el ecosistema que llegé a finales del
siglo XX. Los periédicos de partido se convierten en empresas sin aban-
donar la vocacién de influencia, y en el siglo XX comienzan a estudiarse
la comunicacién de masas y sus efectos. Conviene aqui detenerse en el
concepto de gatekeepingy en las teorias del establecimiento de la agenda
y los efectos limitados por considerarse entre las mds ajustadas para este
estudio.

Existe consenso sobre la fuerte influencia de aquella prensa de masas
sobre la opinién publica, y comienzan a distinguirse ya diferentes mo-
delos y objetivos. “Aunque siempre habia sido controvertido el papel de
los periodistas -entre quienes no habia casi mujeres en la Gltima década
del siglo XIX- que reunian las noticias y de los editores que las seleccio-
naban, organizaban y presentaban, mis atin lo fue cuando las ventas
aumentaron. Lo mds notable fue el surgimiento de nuevos propietarios
empresarios. En Estados Unidos, William Randolph Hearst (1863-
1951) y E. W. Scripps (1854-1926) construyeron cadenas gigantescas.
(...). Los productos de la prensa de Hearst fueron tachados de ‘perio-
dismo amarillo’; los de la prensa de Scripps, de ‘liberales y obreristas’™

(Briggs, 2005: 223).

3.1. GATEKEEPING

El concepto de gatekeeper se ha traducido ‘guardidn de la puerta’ o, sen-
cillamente ‘editor’ como “profesional que con poder de decisién elige el
material que se difundird pablicamente” (Echazid, Estanislao; Rodri-
guez, Ramiro; 2018). El concepto en su sentido mds amplio nace en la
psicologia social de la mano de Kurt Lewin (Lewin, 1951), pero pronto
se traslada a los estudios de comunicacién de masas como el agente que
interpreta la realidad, decide qué es relevante, coémo se aborda cada
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asuntos y, en definitiva, como se verd mds adelante y tomado de forma
grupal, marca la agenda de la sociedad.

“El gatekeeping surgié poco después de la Segunda Guerra Mundial vy,
sin embargo, es una de las teorfas fundamentales de la Investigacién de
la Comunicacién de Masas atin en la actualidad, aunque contradicto-
riamente no fue pensada para aplicarse en esta drea del conocimiento
humano, sin embargo su funcionalidad y utilidad es irrefutable porque,
squé es la comunicacién de masas sino un acto de seleccién intencional
de informacidn y las fuentes, ademds de control del acceso.” (Loo Vdz-
quez, Gdmez Paz, Lamarque Vega, Dominguez Quevedo, & Haber
Guerra, 2015)

David White aplica el concepto de gatekeeping al estudio de la comuni-
cacién de masas. El modelo comunicativo del siglo XX plantea los me-
dios, con todos los matices que surgieron después a esta teoria, como los
‘guardianes de la puerta’; aquellos que establecen qué es noticia y qué
no y jerarquizan el mundo a través de sus decisiones en un sistema en el
que los medios de comunicacién de masas eran hegemonicos.

“El concepto de gatekeeping (cuidado de la puerta o del acceso) investiga
la manera irregular en que las informaciones circulan y se encuentran
sometidas a instancias que las demoran o ‘traban’ en algin punto de la
cadena comunicacional, y la fluidez con que circulan luego aquellas que
consiguen pasar la barrera. Estos lugares de demora o nudos que actdan
como barrera y filtro en la circulacién de la informacidn serfan los gate-
keepers o porteros”. (Martini, 2005)

3.2. TEORIA DE LOS EFECTOS LIMITADOS

Los primeros estudios sobre la influencia de los medios, caso de hipétesis
de la aguja hipodérmica (Lasswell, 1927. Reedicién de 2013) les otor-
gaban una influencia desmesurada. La teoria de los efectos limitados
matiza esta influencia (Lazarsfeld & Merton, 1948) y abre el camino
hacia la agenda setting.

“En las relativamente raras ocasiones en las que se detecté que los me-
dios tenfan unos fuertes efectos, se interpretaba que se vefa a una expo-
sicién masiva a los mensajes medidticos de una audiencia especialmente
vulnerable, como los efectos de los programas violentos de televisién en
los nifios. (...). “Los investigadores de la comunicacién han concluido
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generalmente que los medios de comunicacién de masas tienen unos
efectos limitados en la mayor parte de los individuos y en la mayor parte
de las circunstancias” (Rogers, 2002:200)

3.3. TEORIA DEL ESTABLECIMIENTO DE LA AGENDA

El concepto del gatekeeping casa a la perfeccién con la teoria del estable-
cimiento de la agenda, que aunque no con ese nombre ya estaba apun-
tada en ‘La opinién publica’ de Walter Lippman (Lippmann, 1922),
uno de los grandes antecesores de la investigacién de comunicacién de
masas. McCombs y Shaw los aplican a la comunicacién social en un
estudio sobre el comportamiento politico. (Mc Combs & Shaw, 1972)

“La teorfa de la agenda setting — o de la fijacion del orden temdtico —
mantiene que el modo en que la gente ve el mundo — la prioridad que
dan a ciertos temas y cualidades a costa de otros — estd influida de una
manera directa y mensurable por los medios de difusién. Aunque los
periddicos, la televisién y otros medios de comunicacién colectiva no
sean la tnica influencia, veinticinco afios de investigacién han mostrado
que, individual y colectivamente, ejercen una influencia poderosa”.
(McCombs & Evatt, 1995)

4. METODOLOGIA

Para el estudio se ha seguido una técnica mixta, combinando un estudio
cuantitativo con otro cualitativo destinado a afinar e interpretar los re-
sultados, profundizar sobre los fenémenos detectados y aislar otros que
no se hayan podido estudiar a través de técnicas cuantitativas.

Se ha elaborado una encuesta con las comunidades auténomas de Can-
tabria, Asturias y Pais Vasco como universo. Para seleccionar la muestra
se ha utilizado como base la Encuesta de Hdbitos Culturales del Insti-
tuto Nacional de Estadistica, por lo que siguiendo su técnica se ha op-
tado por una afijacién mixta en un muestreo por cuotas. El procedi-
miento de muestreo ha sido estratificado de las unidades de la primera
etapa, comunidades auténomas. Cuotas de sexo y edad de cada estrato
en la segunda etapa. El nivel de confianza es del 95% (dos sigmas), con
P=30y Q=70 y el error real, del 2%.
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Se ha llevado a cabo un Método Delphi con 31 expertos del dmbito de
los medios de comunicacién, la publicidad, las redes sociales y el acadé-
mico de toda Espafia. Se ha articulado en dos rondas, la primera de ellas
con preguntas abiertas y cerradas y la segunda solo con cuestionarios
cerrados para fijar la opinién de grupo. El doble objetivo ha sido la in-
terpretacién de fendmenos detectados en la investigacion cuantitativa y
en fuentes de terceros y analizar aquellos para los que se considera nece-
saria una formacién especializada.

5. ANALISIS DE RESULTADOS

Destaca la importante correspondencia entre el estudio cuantitativo y
cualitativo. En ambos casos se ha perseguido determinar la capacidad
prescriptora de los medios de masas en comparacion con las redes socia-
les, siempre teniendo en cuenta la interaccién entre ambos agentes (los
medios proveen de contenido a las redes, que a su vez les sirven de esca-
parate), y siempre teniendo en cuenta que los diferentes apartados no
son mutuamente excluyentes.

5.1. ESTUDIO CUANTITATIVO

La encuesta arroja resultados muy similares en los tres estratos en que se
estructura, lo que si bien no es relevante a efectos de esta comunicacién
permite confirmar la hipdtesis de que existen similitudes en la forma de
consumir medios de comunicacién en el norte de Espana que permiten
estudiarlo en su conjunto.
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Gréfico 1. Valore del 0 al 10 como influyen los siguientes elementos
en sus decisiones de ocio.

Boca-oido

Redes sociales

Otras webs informativas

Prensa (diaria o no) y revistas digitales
Radio

Televisidn generalista /gratuita
Publicidad exterior

Prensa (diaria o no) y revistas en papel
Television de pago

Blogs

Influencers

Fuente: Elaboracion propia

El boca-oido es el canal que mds confianza genera a la hora de tomar
decisiones sobre ocio y consumo de productos culturales o de entreteni-
miento. La irrupcién de las nuevas tecnologias no ha desbancado al ca-
nal tradicional, pero las redes sociales se sittian en segundo lugar. En el
tercero se coloca el epigrafe ‘otras webs informativas’, destinado a eva-
luar el impacto de aquellos productos informativos o periodisticos que
los encuestados no percibieran estrictamente como diarios o revistas,
pero que responden en su planteamiento al modelo de medio de comu-
nicacién tradicional.

La principal diferencia se observa, también como se preveia, en los gru-
pos de edad. El mds joven, comprendido entre los 15 y los 29 afios, es
el més sensible a las redes sociales y al fenémeno influencer, mientras
que el sector de més edad es el que mds valor concede a la prensa escrita
y, en general, a los medios de comunicacién tradicionales. Todos los
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tramos de edad confian en mayor o menor medida en todos los tipos de
prescriptores con la tnica excepcién de los influencers, cuya presencia
es marginal en los de mayor edad, y el de la prensa impresa, minoritaria
(aunque presente) entre los menores de treinta afos.

El grupo de edad entre 15 y 29 anos tiene en el boca-oido a su prescrip-
tor mds valorado. Generacién nativa digital, es la que mds confianza
otorga a las redes sociales y el tinico grupo de edad en el que los influen-
cers tienen una consideracién significativa, pero al mismo tiempo es el
que mayor calificacién da al boca-oido. En cuanto a los medios de ma-
sas, destaca su confianza en las webs informativas y la television, por
delante, por este orden, de la radio y la prensa impresa, que se sitdan en
este segmento por detrds de los influencers. Resulta también significativa
su confianza en la publicidad exterior.

Grafico 2. Valore del 0 al 10 como influyen los siguientes
elementos en sus decisiones de ocio.

Por sexo.

Boca-oido

Otras webs informativas

Prensa (diaria 0 no) y revistas digitales
Radio

Television de pago

Fuente: Elaboracion propia

Si bien no se producen, en lineas generales, grandes diferencias por se-
x0s, si que se detectan algunas particularidades. Por una parte destaca la
mayor confianza de las mujeres en la prensa (impresa y digital) y la radio,
frente a una audiencia masculina en la que la televisién tiene mayor
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importancia. También es significativa la mayor capacidad prescriptora
que otorgan los hombres a las redes sociales y otras webs informativas.

Grafico 3. Valore del 0 al 10 cdmo influyen los siguientes
elementos en sus decisiones de ocio.
Por grupos de edad.

Boca-oido

Publicidad exterior

Blogs

Influencers

Redes sociales

Televisidn de pago

Televisidn generalista
/gratuita

Radio

Otras webs
informativas

Prensa (diaria o no) y
revistas digitales

Prensa (diaria o no) y
revistas en papel

Fuente: Elaboracién propia

Se observa una dindmica que se cumple en cada grupo de edad: la de
mayor confianza en la prensa escrita y menor en la televisién, los in-
fluencers y los blogs (muy mal calificados en todos los segmentos) a
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medida que crece la edad de la audiencia. Del mismo modo destaca el
hecho de que pese a su pérdida de penetracién, la prensa escrita man-
tenga su confianza en todas las franjas de edad.

Conviene senalar aqui que se ha preguntado por la confianza y no por
el consumo, y que el nivel de confianza en el periodismo escrito no crece
al ritmo que se esperaban en las franjas de edad mds veteranas. En el
caso de los medios digitales, el sector que mds los valora es el compren-
dido entre los 30 y los 44. Sin embargo, decrece en los dos siguientes
tramos, algo que solo se compensa en parte por la prensa en papel.

A partir de los treinta afios no se modifican las tres primeras posiciones
de confianza (boca-oido, redes sociales y ‘otras webs informativas’), pero
la prensa digital se coloca ya en el cuarto lugar, mientras que el grupo
comprendido entre los 60 y los 74 afos senala la radio como medio de
comunicacién de masas en el que mds confianza deposita como pres-
criptor.

5.2. ESTUDIO CUALITATIVO. VALORACION DE LOS DIFERENTES
CANALES, SOPORTES Y AGENTES

En el Método Delphi se ha solicitado al grupo de expertos que valoren
en una escala del cero al diez la capacidad prescriptiva de diferentes agen-
tes, canales y soportes. Se ha tenido en cuenta para ello la representacién
de los diferentes actores del sistema comunicativo, para evitar asi el
sesgo.

Se comprueba lo ya observado en el estudio cuantitativo y en las inves-
tigaciones de terceros: la definicién del boca-oido, las redes sociales y los
medios de comunicacién de masas como los tres grandes prescriptores,
a los que de nuevo se deben anadir como una tipologia propia e inde-
pendiente las busquedas en Google. Se puede distinguir asi entre pres-
criptores directos e indirectos, quedando en esta segunda tipologia los
buscadores (Google), como ya confirma el grupo de forma préctica-
mente undnime otras preguntas del estudio no abordadas en esta comu-
nicacion.
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Tabla 2. Valoracién del grupo de expertos

Canal, soporte 0 agente Valoracién
Boca-oido 7,36
Redes (excepto WhatsApp y 7,08
Telegram)

WhatsApp y Telegram 6,72
Busquedas en Google 6,64
Diarios digitales nativos 6,36
Diarios digitales no nativos 5,88
Influecers 5,60
Televisién de pago 5,60
Televisién nacional (genera- 5,48
lista)

Radio generalista 5,32
Diarios impresos 5,32
Puntos de venta, alquiler o 5,24
préstamo

Televisidn autondmica 516
Publicidad exterior 4,92
Otra prensa escrita 4,88
Radioférmula 4,80
Webs oficiales / institucionales | 4,76
Televisién local 4,16

Fuente: Elaboracion propia

5.2.1. Los tres grandes prescriptores

Boca-oido. Resulta el principal prescriptor, en la misma linea que apun-
tan todos los estudios. Cabe senalar aqui que se alimenté tradicional-
mente de los medios de comunicacién de masas hasta que se unieron las
redes sociales como su otra fuente principal, que no unica.

Redes sociales. Se considera que las multidispositivo (Facebook, Twit-
ter, Instagram...), que ocupan la segunda plaza, tienen mayor poder
prescriptivo que las méviles (WhatsApp y Telegram), que se colocan
inmediatamente después y por delante de cualquier medio de masas.
Conviene aqui sefialar de nuevo que las redes reproducen contenidos de

los mass media.
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Medios de comunicacién de masas. Los diarios digitales (nativos o no,
aunque con ventaja de los segundos) y la televisién (generalista y de
pago) se sittian como los principales prescriptores entre los medios de
comunicacién, si bien se detectan, como en los demds agentes, diferen-
cias segun el grupo de edad.

5.2.2. Google: el prescriptor indirecto

Google y sus busquedas se han convertido en un prescriptor con un
funcionamiento diferente al del resto de agentes. No se le coloca en el
gran grupo de influencia por considerarse que obedece a una tipologia
propia. Como se ha observado, y al exigir una bisqueda activa, no actda
como prescriptor al uso en el que la audiencia o el usuario actdia de una
forma mds o menos pasiva, sino que exige su propia intervencién. Debe
existir una puesta previa en agenda o un interés investigador de la au-
diencia. De hecho, la estadistica de bisquedas de Google se ha consoli-
dado como una herramienta muy dtil para medir los intereses de la po-
blacién en cada momento.

5.2.3. Otros prescriptores

Influencers. Con presencia creciente, constituyen otro gran prescriptor.
En el estudio cualitativo los expertos lo colocan en la octava plaza, por
delante de la mayoria de los medios de masas pero por detrds de los
diarios digitales. Sin embargo, las demds fuentes los colocan por detrds
de los mass media tomados en su conjunto y de las redes sociales. De ahi
que, una vez cotejado con los cuantitativos propios y de terceros, no se
les haya incluido en el grupo de tres grandes prescriptores. Otros apar-
tados del Método Delphi no abordados en este estudio llevan a la misma
conclusién.

No se puede descartar por otra parte, aunque la juventud del fenémeno
dificulta el estudio, que teniendo en cuenta todos estos factores la figura
del influencer pueda, de consolidarse, unirse en el futuro al grupo de
grandes prescriptores, en especial dada la juventud de su audiencia. So-
bre este apartado especifico también se ha preguntado a los expertos,
que apuntan, aunque no de forma undnime, que con el paso del tiempo
la figura llegard a mds franjas de edad, con lo que ganardn importancia.
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Todo dentro de la prudencia recomendable al referirse a un fenémeno
aun no consolidado y sobre el que no existen muchos estudios ni litera-
tura.

Recomendacién en punto de venta o alquiler. Forma muy especifica
de boca-oido que se ha desagregado para observar la capacidad de pres-
cripcién de librerias, tiendas de discos, grandes almacenes y puntos de
venta tanto fisicos como virtuales.

Publicidad exterior. Los datos revelan que mantiene presencia.

Webs oficiales e institucionales. El apartado en que resultados més dis-
pares se producen entre los diferentes estudios. En general responde a
un modelo similar a los medios de masas e incluso se podria incluir
como parte de ellos en el grupo de tres grandes prescriptores, siempre
que se atienda solo al modelo comunicativo.

5.3. ESTUDIO CUALITATIVO. OPINION DE LOS EXPERTOS

El Método Delphi también ha servido para preguntar a los expertos, de
acuerdo con su experiencia profesional, a qué fuentes acude el pablico
para decidir sus hdbitos y consumo de cultura, ocio y entretenimiento,
incluido el deportivo. En una pregunta abierta, se solicita la diferencia-
cién entre medios de comunicacién de masas, redes sociales, influencers,
boca oido, publicidad exterior, etcétera, si se detecta diferencias por tra-
mos de edad y, en caso de ser asi, cudles son los principales.

Ya en esa pregunta, encuadrada en la primera ronda, se observa la pre-
sencia de los citados tres grandes grupos: boca-oido, redes sociales y me-
dios de comunicacién, muchas veces considerados en este orden. A ellos
se suma Google, que como se ha sefalado acttia como actor indepen-
diente, incidiendo en todos los demds actores.

Al no tratarse en si de un canal, un soporte ni una cabecera, en ocasiones
su influencia queda al margen del andlisis, aunque no por ello es menos
importantes, sino dificil de categorizar y enmarcar en el concepto gene-
ral. Algunos especialistas se refieren a él directamente y otros de modo
indirecto. La mayor parte lo obvia, lo que no se debe interpretar nece-
sariamente como que no le confiera importancia, sino que se trata de un
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modo de prescripcién diferente al exigir la bisqueda activa, sin estable-
cer agenda.

Su aparicién parece, de hecho, mds relevante al no haberse propuesto, a
diferencia de otras y de forma intencionada, de forma explicita. Por l-
timo, se sefialan otros prescriptores como la publicidad exterior, influen-
cers, recomendacién en el punto venta o del prescriptor personal o per-
sonal (librero, bibliotecario, vendedor) y webs especializadas.

En general se considera que tienen mayor preeminencia de las redes so-
ciales:

— En el ocio, entretenimiento y moda.

— Enel pablico juvenil. La coincidencia undnime en la pujanza de
los medios digitales y las redes sociales, en especial en el ptblico
mds joven no ha dejado, a juicio de la mayor parte de los espe-
cialistas, sin espacio a los medios convencionales.

— Por el contrario, el grupo considera, en lineas generales, que
existe preeminencia de los medios de comunicacién de masas
(en sus diferentes manifestaciones) en los siguientes dmbitos:

— La cultura. Entendida en algunos casos (no en el de todos los
especialistas) como el concepto de alta cultura de Adorno con-
frontado al de cultura popular. (Cabot, 2011)

— Publico adulto o maduro (a partir de los 40 o 50 afios, segin el
especialista que se pronuncie).

Se observa asi un diferente comportamiento de las audiencias de acuerdo
con su edad. Un fenémeno clisico que con la irrupcién de la nueva
oferta se ha incrementado abriendo la brecha entre generaciones, pero
sin crear grupos estancos. Se trata no solo del fruto de la evolucién del
ecosistema comunicativo, con nativos digitales mds cercanos a los in-
fluencers, sino en reflejo de la segmentacién cldsica del publico, que an-
tes de abrirse la brecha digital ya presentaba distintos comportamientos
a la hora de informarse de acuerdo con su edad. Un fenémeno en el que
se ha profundizado.
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El dmbito temdtico y la especializacién condicionan también el modo
de consumo y ponderan la mayor o menor capacidad prescriptiva de los
diferentes medios y soportes. La perspectiva mayoritaria destaca que la
incidencia de los agentes prescriptores depende también del drea o sector
que se analice y se apuntan dos ejemplos:

—  Sector del videojuego. La principal fuente son los medios espe-
cializados y las redes sociales, con una presencia marginal de la
prensa generalista. En el grupo de edad mds joven destacan los
influencers, mds en concreto los gamers'y streamers.

—  El sector del libro se rige por el boca-oido, seguido por la prensa
especializada, aunque en este caso la prensa generalista también
tiene peso. Se incluye aqui la decisién en el lugar de compra, ya
sea por impulso o recomendacién en la propia libreria

Se incide también, aunque en este aspecto no existe en absoluto con-
senso, en la funcidén que las redes sociales tienen a su vez de altavoz de
los medios, bloggers, profesionales independientes e influencers y el
consumo combinado, muy frecuente en cualquier rango. En cuanto a
este Gltimo fenémeno, cabe destacar la profesionalizacién y fragmenta-
cién en microinfluencers, lo que se ha traducido, a juicio de la mayor
parte de los expertos que se han detenido en esta figura, en un nimero
limitado de agentes con verdadera capacidad prescriptora.

6. CONCLUSIONES

Las tecnologias digitales en sus diversas facetas, desde internet a los dis-
positivos mdviles, han transformado el ecosistema comunicativo tradi-
cional, dominado de forma hegeménica por unos medios de masas que
tenfan escasa competencia, a uno mucho mds atomizado y complejo en
el que se han multiplicado los agentes y modelos, fragmentado las au-
diencias y repartido el poder de influencia y prescripcién. Se trata de un
modelo en constante evolucién en el que se mantienen los agentes tra-
dicionales (no solo medios, sino otros como la publicidad exterior, la
prescripcion profesional y el imprescindible boca-oido), pero al que se
han unido otros modelos de éxito como las redes sociales, pujantes como
el de los influencers o en retroceso como los blogs.
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El modelo comunicativo de las redes sociales se ha consolidado como
un fenémeno estable y adelantado a los medios de comunicacién de ma-
sas en cuanto a capacidad de prescripcién. Esto no significa que el sis-
tema de los mass media haya perdido funcionalidad, sino que han sur-
gido otras formas comunicativas con las que debe compartir su
capacidad de influencia prescripcién, generando un entramado mucho
mds complejo.

Las redes se han convertido en el principal prescriptor cultural y de en-
tretenimiento tras el boca-oido, seguidas por los modelos convenciona-
les o tradicionales, es decir, los de los medios de comunicacién de masas:
radio, prensa, televisién (con sus versiones digitales) y otras webs infor-
mativas entre las que destacan las institucionales u oficiales, que siguen
en cuanto a modelo y presentacién (no necesariamente en cuanto a con-
tenido) el mismo esquema.

A cambio, los medios se mantienen como el agente con mayor credibi-
lidad, una nueva prueba de lo complejo de un sistema en el que la au-
diencia alterna ademds diversos soportes, medios y modelos. Las redes
unen en si mismas, por su propia naturaleza, la funcién de emisor y
receptor en un modelo horizontal, lo que contribuye a que diferentes
agentes adopten asimismo distintos roles, segiin el momento, frente al
panorama estitico que ofrecia el ecosistema comunicativo del siglo XX.
Por ultimo, medios y redes sociales entran en competencia al mismo
tiempo que interactian entre si de modo positivo. Las redes, como es-
caparate medidtico. Los medios, como agente que las nutre de conteni-
dos en una estrategia destinada a publicitarse y atraer audiencia.

En este panorama complejo, resulta poco frecuente que se recurra a un
solo canal, y la investigacién apunta a unas redes sociales con un gran
peso pese a su juventud como fenémeno comunicativo, hasta el extremo
de haber entrado en competencia directa con unos medios tradicionales
que mantienen capacidad prescriptiva y de influencia, pero que han ce-
dido peso especifico. Ademds de como agente, las redes sociales ejercen
por otra parte como canal tanto de medios de masas como de otros ac-
tores como los influencers, considerados desde todos los dmbitos como
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importantes prescriptores entre el publico mds joven; menor de treinta
afos y muchas veces de veinte.

Conviene en conclusién diferenciar capacidad prescriptiva y credibili-
dad. Tanto los estudios propios como otros de terceros, caso del Estudio
de Medios de Comunicacién Online de Madison sefialan que, siempre
con la dificultad que entrana tomarlos en su conjunto, los medios de
comunicacién de masas tienen mds credibilidad que las redes sociales.
Sin embargo, su mayor penetracion, el hecho de que sirvan asimismo de
vehiculo para el contenido medidtico y su modelo de comunicacién ho-
rizontal, que permite captar el boca-oido de los grupos o redes sociales
entendidas en el sentido cldsico de los estudios surgidos a partir de los
afios treinta del siglo XX (familia, amistades, companeros) la confieren
una mayor capacidad de prescripcién. En consecuencia, aunque su pe-
netracion establece una necesaria relacién entre la credibilidad y capaci-
dad prescriptiva, este no es el tnico factor a tener en cuenta, y de los
resultados se deduce que ambos fenémenos pueden operar asi, y en oca-
siones lo hacen, de forma independiente.

En cuanto a los influencers, se sitGan por detrds de los grandes prescrip-
tores, y su penetracién varia enormemente seglin la edad: tienen una
presencia menor pero significativa en el segmento mds joven y son vir-
tualmente irrelevantes en el mds veterano. La prospectiva es compleja
dada la inmadurez de un fenémeno que puede tanto estancarse en su
nicho en la audiencia més joven como conquistar mds tramos de edad
conforme se estabilice. Su escasa credibilidad en comparacién con otras
formas de comunicacién no permite por ahora incorporar la figura al
grupo de los tres grandes prescriptores. Si se ha consolidado el concepto,
puesto que la audiencia distingue a los influencers (entre los que se pue-
den establecer diferentes subcategorias) como un fenémeno diferente al
mensaje transmitido por las redes sociales a pesar de que estas mismas le
sirvan como canal.
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CAPITULO X1

ESTRATEGIAS DE EXPANSION NARRATIVA
TRANSMEDIA EN PERIODISMO

JORGE MIRANDA GALBE
Universidad Pontificia de Salamanca (UPSA)

FERNANDO MARTINEZ VALLVEY
Universidad Pontificia de Salamanca (UPSA)

1. INTRODUCCION Y ESTADO DE LA CUESTION

El mundo actual, donde prima la inmediatez por encima de otras reali-
dades, ha supuesto un cambio en los paradigmas comunicativos. La ne-
cesidad de llegar de una forma mis efectiva a los usuarios ha hecho que
los medios de comunicacién tradicional vean modificadas sus 16gicas de
produccidn, trabajando diferentes textualidades y coordindndolas entre
si. Para contar una noticia ya no es posible emplear un solo formato,
pues los usuarios van a demandar mds. Tal y como indica Jenkins
(2008), aquellas generaciones de usuarios que han crecido y se han ha-
bituado a trabajar con mdltiples textualidades en sus productos favori-
tos, van a exigir lo mismo con los proyectos futuros.

Las empresas de comunicacién se han ido adaptando poco a poco a estos
cambios exigidos por sus pablicos, dando lugar a narrativas multimedia
que enriquecen enormemente el resultado final, y otorgando a los con-
sumidores un mayor conocimiento de las historias. Esto, en proyectos
de ficcién o documentales, es mds que evidente. Al tratarse de productos
audiovisuales donde los creadores tienen todo el control, la tarea se fa-
cilita mucho, pues la propagacién de los relatos a través de los diferentes
medios se idea desde un inicio sin sufrir, en principio, cambios signifi-
cativos en el resultado final.

En el mundo periodistico es algo mds complicado, pues las noticias sur-
gen diariamente y, si se quiere primar la inmediatez, no es posible crear
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de una forma adecuada una narrativa multimedia. No obstante, existen
géneros periodisticos que si lo permiten. En este punto destacan los re-
portajes, los cuales son planificados y muestran una informacién mds
elaborada y profunda. El reportaje permite a los periodistas producir
informaciones multimedia controladas y mucho mds ricas en informa-
cién (Martins, Castro y Fecury Vinagre, 2017).

La digitalizacién y la rdpida evolucién de Internet “han traido consigo
un enriquecimiento en los lenguajes informativos, en las modalidades
de relacién con el puablico, en la ubicuidad y temporalidad de la infor-
macién y, en fin, en multiples dmbitos cruciales de la actividad perio-
distica” (Salaverria, 2009, p.2).

En el contexto de las narrativas multimedia destaca la narrativa trans-
media —NT a partir de ahora—, una técnica que permite contar historias
a través de diferentes medios y plataformas. En ella, cada medio em-
pleard sus principales caracteristicas técnicas y narrativas abordando la
informacién de la mejor manera y dando al puablico la oportunidad de
conocer una historia desde multiples perspectivas. La NT se compone,
entonces, de mualtiples relatos que conforman una historia global. A su
vez, exige la participacién activa, de alguna manera, de los usuarios.

Las caracteristicas de esta forma de contar historias han sido amplia-
mente definidas por autores como Jenkins (2008) y Scolari (2013). En-
tre estas caracteristicas destaca la expansién narrativa (Miranda-Galbe,
Cabezuelo-Lorenzo y Barcelé-Sinchez, 2020 y Rodriguez, 2014), ya
que permite que las historias avancen y aporten nuevos datos, lo mds
relevantes posibles, a los consumidores de la informacién. La reiteracién
de informacién aburre a los usuarios, haciendo que estos se dirijan a
otras historias que les aporten nuevos datos.

La NT, por su parte, ha sido ampliamente estudiada en la Gltima década
desde diferentes puntos de vista. Desde la perspectiva del fenémeno fan
destacan trabajos como los de Miranda-Galbe y Figuero-Espadas
(2016), Establés-Heras y Rivera-Pinto, (2015) o Guerrero-Pico (2015).
En el apartado de la produccién transmedia, cabe destacar, entre otros,
los trabajos desarrollados por Tur-Vifes, y Rodriguez-Ferrdndiz,
(2014), Scolari (2013b) o Pifeiro Otero y Costa Sdnchez (2012) entre
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otros muchos. En el dmbito estrictamente periodistico, cabe destacar las
aportaciones realizadas por Martins y Magno Duarte (2019), Canavi-
lhas (2013) y Alzamora y Tarcia (2012), asi como otros muchos men-
cionados a lo largo del texto.

2. MARCO TEORICO

La NT surge a raiz de la convergencia medidtica, la cual “consiste en la
confluencia de los distintos lenguajes periodisticos preexistentes, en par-
ticular el de la prensa escrita y la narrativa audiovisual, que dan como
resultado un nuevo lenguaje multimedia” (Salaverria, 2009, p.11). Por
lo tanto, uno de los aspectos fundamentales de la convergencia es la
multimedialidad, la cual “es una de las caracteristicas que definen el Ci-
berperiodismo” (Masip, 2009, p.2).

Este término multimedia tiene distintas acepciones. En primer lugar,
puede hacer referencia a que un mismo contenido puede ser consumido
en diferentes medios o plataformas. Los usuarios deciden dénde consu-
mir el contenido, pero éste no variard. Tal y como menciona Scolari
(2009, p.100) la multimedialidad propone que “el producto cultural es
disenado para ofrecer un sistema integral a sus audiencias, un paquete
textual que abarca todos los medios y lenguajes imaginables”, aumen-
tando asi la experiencia del publico.

Otros autores definen multimedia, o multimedialidad, como una com-
binacién de lenguajes o formatos tales como: textos, fotografia, grificos,
ilustraciones, video, animacién digital o audio (Salaverria, 2014). Igual-
mente, Ryan (2014) introduce los medios multimedia, haciendo refe-
rencia a aquellas tecnologias o fenémenos culturales que abarcan varios
medios en si mismos, como pueden ser el cine o la televisién, que inte-
gran de forma coordinada imagen, mdsica, texto, etcétera.

Por dltimo, multimedia también define a todos aquellos soportes, como
teléfonos inteligentes, tabletas u ordenadores que son capaces de repro-
ducir contenidos de diferentes medios, “algo muy interesante para las
estrategias de comunicacién multimedia” (Costa-Sdnchez y Pineiro-

Otero, 2013, p.16).
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Por lo tanto, se puede decir que el término multimedia hace referencia
a un proceso tecnol(’)gico, mds que narrativo. No obstante, sin este pro-
ceso, muchas estrategias de comunicacién actuales no podrian existir. El
lenguaje multimedia, por lo tanto, debe valerse de diferentes estrategias
que emplean distintos medios para narrar historias. Cabe mencionar dos
principalmente: la narrativa crossmedia y la narrativa transmedia.

Ambas comparten caracteristicas, pero con una diferencia fundamental,
la independencia de cada medio en la NT. La narrativa crossmedia exige
al usuario consumir todos los relatos para comprender la historia (Co-
rona-Rodriguez, 2015), mientras que en la NT cada medio es indepen-
diente del resto. Esto quiere decir que cada relato de la historia serd com-
prensible en si mismo, siendo los usuarios quienes decidan qué
contenidos consumir y cudles no. Es por ello que la NT parte con una
ventaja competitiva con respecto a una estrategia crossmedia.

Ademis de la independencia de los relatos que conforman la historia,
una NT implica esparcir esos relatos a través de distintos medios, un
publico activo, un contenido sincronizado y la expansién constante de
la historia en cada uno de los medios, evitando la reiteracién. Esto ul-
timo es, probablemente, la caracteristica mds importante de la NT, y lo
que la diferencia de otras.

2.1. LA NARRATIVA TRANSMEDIA EN PERIODISMO.

El periodismo transmedia genera un espacio ideal para expandir histo-
rias. Examina los diferentes lenguajes, principalmente multimedia aso-
ciados a la interactividad, y como estrategia narrativa, “recurre a formas
de innovacién en periodismo” (Martins y Magno Duarte, 2019, p.63).

La NT, como estrategia narrativa aplicada al periodismo, permite a los
creadores de las informaciones poder contar todo aquello que crean ne-
cesario, empleando los formatos y los medios mds adecuados. Igual-
mente, permite que los consumidores de esa informacién puedan estar
completamente informados, asi como participar, de alguna forma, en el
proceso de creacién de informacién, aportando nuevos datos en un lu-
gar creado a tal efecto. En la actualidad “todo pasa por un momento de
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experimentar con formatos, lenguajes y estrategias, tanto en la produc-
cién como en la distribucién de contenido” (René, 2019, p.200).

El periodismo, y la comunicacién en general, concibe los contenidos en
un entorno transmedia donde los mensajes independientes creardn un
mensaje global (Pefafiel, 2015). Esto supone un gran reto para el perio-
dismo, pues serd necesaria la “elaboracién, no de noticias, sino de histo-
rias periodisticas, es decir, la creacién de mundos narrativos complejos
que no agoten su contenido en un solo medio o formato” (Robledo-
Dioses y Atarama-Rojas, 2018, p.108).

Maloney (2011) propuso una serie de principios que definen el perio-
dismo transmedia. Para que pueda ser considerado como tal, la infor-
macién creada debe ser: 1) expandible, 2) debe permitir ahondar en ella,
3) ser continuada y seriada, 4) diversa y capaz de presentar diferentes
puntos de vista, 5) inmersiva, 6) imperecedera, 7) construida sobre el
mundo real y, por dltimo, 8) debe inspirar a la accién de los publicos.
Segtin Canavilhas (2013), ademds de lo anterior, el periodismo trans-
media debe contar con elementos interactivos, hipertextuales, con una
multimedialidad integrada y debe ser contextualizado.

Por su parte, Looney (2013) propone cinco caracteristicas con las que
debe contar toda narrativa transmedia periodistica:

— Contenido tnico en cada medio.

— Cada medio es un punto de acceso a la historia.

— Asociacién entre diferentes medios o perfiles profesionales.
— Mantener la rentabilidad de proyecto.

— La historia es lo mds importante.

Teniendo esto en cuenta, se puede tomar por buena la definicién de
periodismo transmedia dada por Martins y Magno Duarte (2019, p.66),
quienes indican que:

“Este tipo de periodismo se basa en una esencia multiplataforma y con-
siste en una narrativa expandida, que debe basarse en la participacién
activa del usuario y enfoques complementarios, no siendo contenido
adaptado a cada medio, sino expandido de acuerdo con el compromiso
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publico y explorando el potencial que cada medio tiene mejor” (Martins
y Magno Duarte, 2019, p.66).

Alzamora y Tarcia (2012) indican que la aplicacién de la NT en el pe-
riodismo debe entenderse no solo como un proceso de produccién y
circulacién de contenido informativo a través del uso integrado de mal-
tiples plataformas, sino también como una forma innovadora de pro-
duccién y circulacién de contenido informativo, capaz de reunir géneros
y formatos a través de la integracién de las 16gicas comunicacionales de
transmision y uso compartido.

En este punto cabe destacar que, aunque en el periodismo de hoy estin
presentes diferentes medios y los periodistas tienen un perfil multifacé-
tico, no toda la produccién periodistica multimedia es transmedia (Mar-
tins y Magno Duarte, 2019). De hecho, en muchos casos se estdn reuti-

lizando contenidos (Gambarato y Tércia, 2016), lo cual va en contra de
la esencia de la NT.

Un proyecto periodistico transmedia debe serlo desde el principio, con
una planificacién previa que lo haga viable. De esta forma se tendrd clara
la distribucién de los relatos, asi como qué es lo que va a contar cada
uno de ellos y en qué forma va a expandir la historia.

El periodismo transmedia genera una nueva légica de consumo, en la
que los usuarios deben ir de un medio a otro. No obstante, para facilitar
la tarea a los consumidores, los contenidos pueden estar recogidos en un
mismo sitio web, permitiendo asi que no tengan que saltar de un medio
a otro constantemente. Esto es gracias a que Internet es el gran medio
remediador, que puede contener en si mismo gran variedad de formatos.
“En el caso del periodismo, el entorno mds adecuado para la produccién
de transmedia es el ciberespacio, ya que este entorno ofrece amplios re-
cursos para la navegacién, hipertextualidad, multimedia e interactivi-
dad, favoreciendo la interaccién putblica” (Martins y Magno Duarte,

2019, p.74).

Para el correcto desarrollo de una NT, ademds del aspecto multiplata-
forma y la expansidon narrativa, es fundamental la participacién activa
de los usuarios. Por lo tanto, a la hora de planificar un proyecto perio-
distico de estar caracteristicas, serd necesario buscar la manera de atraer
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al publico y permitir que puedan participar de alguna forma (Martins y
Magno Duarte, 2019).

2.2. LA PLANIFICACION EN EL PERIODISMO TRANSMEDIA.

La NT requiere de una planificacién perfectamente orquestada. Ya sea
un proyecto de ficcién, documental o periodistico, lo aconsejable es que
una NT sea originada como tal. Es decir, los periodistas han de pensar
en transmedia (Scolari, 2013), teniendo claro desde un principio que la
historia que vamos a contar empleard diferentes medios y formatos.

Sea cual sea el género con el que se trabaje, es necesario crear un guion
transmedia multicapa que permita “la expansién de diferentes lineas na-
rrativas en distintas plataformas, con piezas diseiadas para publicos es-
pecificos en contextos determinados” (Lovato, 2015, p.39). Este guion
“constituye un elemento complejo que debe preservar, a lo largo de la
produccidn, la suficiente flexibilidad para incorporar el trabajo expan-
sivo de las audiencias, para reunir y agregar nuevos nodos narrativos, y
permitir la interactividad” (Lovato, 2015, p.306).

Para ello, serd necesario contar con diferentes perfiles profesionales que
conozcan los entresijos técnicos y narrativos de cada medio y formato
empleado. De esta manera se sacard el mayor partido a cada parte del
relato. A su vez, para que los proyectos presenten una continuidad, debe
existir la figura de un coordinador o productor transmedia (Scolari,
2013; Dena, 2009 y Jenkins, 2008) que se encargue de que el trabajo
continte por el camino marcado desde un inicio. Este “tiene que consi-
derar los retos que plantea cada uno de los productos por separado, y a
su vez trabajar con la complejidad resultante a la hora de dar coherencia
y armonizar todos esos contenidos entre si” (Gifreu-Castells, Sdnchez-
Castillo y Galdn, 2019, p.283).

Por lo tanto, la planificacién es fundamental en este tipo de proyectos,
adecudndose mejor a unos géneros periodisticos que a otros. Es por ello
que géneros como el reportaje, meditados y realizados con tiempo, pa-
recen mds apropiados para este tipo de proyectos que las noticias de dl-
tima hora. Las noticias diarias no son el mejor formato para crear un
proyecto transmedia, ya que este requiere de planificacién previa

—223—



(Gambarato y Tdrcia, 2016) y las noticias suceden en cualquier mo-
mento, se esté preparado o no. No obstante, la NT puede surgir a raiz
de la expansion planificada de una noticia de dltima hora, a posteriori,
para dotarla de mayor significado y otorgando a los usuarios la posibili-
dad de indagar mds acerca del tema correspondiente.

La NT funciona de forma correcta en eventos planeados. Getz (2012)
propuso una tipologfa de eventos planificados, basindose principal-
mente en las formas y la forma en que se programan, sugirié seis grupos:
1) celebraciones culturales, 2) negocios y comercio, 3) artes y entreteni-
miento, 4) politica y estatal, 5) funciones privadas y 6) deporte y recrea-
cion.

Estas tipologias propuestas pueden ser objeto de convertirse en proyec-
tos de periodismo transmedia, pues al estar previstos con tiempo de an-
telacién, facilitan la planificacién de la informacién a través de diferen-
tes medios, siempre y cuando sea lo que se desee.

2.2.1. El reportaje como principal género periodistico transmedia.

Los reportajes son el formato ideal para crear narraciones transmedidti-
cas periodisticas (Martins, Castro y Fecury Vinagre, 2017). Porto y Flo-
res (2012, p.75) definen este género periodistico como “un texto con
contenido en profundidad en el campo de la informacién”. Esto se debe
a que es un género periodistico que no se ve influenciado por la veloci-
dad de produccién y la inmediatez que exigen las informaciones diarias.

El reportaje genera una intertextualidad entre los contenidos, siendo ca-
paz de relacionarse con pricticamente cualquier género periodistico.
Permite el uso de diferentes tipologias textuales y formatos (Porto y Flo-
res, 2012), generando narrativas complejas e informaciones mucho mds
trabajadas.

“El reportaje es un género transmedia, puesto que posee en un dnico
tema, distintos lenguajes, a partir de distintas plataformas, que en con-
junto construyen la narrativa final, es decir, el texto pasa una informa-
cién, mientras la fotografia pasa otra y, de forma distinta el infogréfico,
ofrece una tercera informacién. En cuanto al disefio grafico, presenta
una informacién que los otros tres tampoco ofrecen. Al final, el lector
del reportaje tiene su conclusién cognitiva. El desafio ahora es saber
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cémo construir una narrativa de reportaje para los medios digitales,

onde hay otros dos puntos a considerar: la interactivida a circula-
donde hay otros dos punt derar: la interactividad y | 1
cién de noticias por redes sociales” (Porto y Flores, 2012, p.80).

2.3. LA EXPANSION NARRATIVA TRANSMEDIA EN PERIODISMO.

Tal y como se ha mencionado anteriormente, “la narrativa transmedia
va de expandir contenido, no repetirlo” (Gambarato y Tdrcia, 2016,
p-3). Cada relato que forme parte de la historia tiene la misién de apor-
tar nueva informacién que enriquezca el resultado final.

Para poder generar una estrategia periodistica transmedia, las noticias
deben ser lo suficientemente robustas como para que puedan ser conta-
das en diferentes medios, dando lugar a diferentes relatos (Gambarato y
Tércia, 2016). Asi mismo, el proyecto transmedia, ya sea un documental
o un reportaje periodistico, debe generar coherencia entre sus distintas
partes (Gifreu-Castells, Sdnchez-Castillo y Galdn, 2019), por lo que serd
necesario, como ya se ha argumentado, una planificacién previa.

El proyecto transmedia puede contar con un medio principal a raiz del
cual se articulen el resto de contenidos. Se trata de un relato principal
que sustentard la historia global, a partir del cual ésta se expandird. Este
es el caso de proyectos de ficcién, principalmente. No obstante, el pro-
yecto transmedia puede generarse sin un medio principal claro, dando
la misma importancia a todos los relatos. Este dltimo caso es mds comuin
en proyectos periodisticos.

Gifreu-Castells, Sdnchez-Castillo y Galdn (2019) definen tres estructu-
ras se muestran muy utiles a la hora de disenar y, principalmente, orga-
nizar una informacién periodistica transmedia:

—  Estructura linea de tiempo: se navega por el contenido a través
de una linea de tiempo.

—  Estructura mosaico: los contenidos no estdn dispuestos de forma
jerdrquica. Son los usuarios quienes deciden qué consumir, sin
ningin orden preestablecido.

—  Estructura contenedor: los contenidos se encuentran organiza-
dos por secciones. Se diferencian de la estructura mosaico en que
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suelen contar con un orden de reproduccién establecido o, por
lo menos, mas ordenado.

La aportacién de nueva informacién, no repetitiva, a la historia, es fun-
damental en cualquier proyecto periodistico transmedia. Por lo tanto,
es necesario establecer una serie de estrategias de expansion narrativa que
permitan el correcto desarrollo de la historias. Lovato (2015, p.40) ar-
gumenta que:

“existe una linea de continuidad que vincula de manera directa cual-
quier tipo de relato innovador con la estructura bésica del relato como
forma del pensamiento humano. Suspendiendo por un instante los ar-
tilugios, las herramientas, las plataformas, los lenguajes de programa-
cién y las pantallas, la desnudez de la narrativa siempre nos deja descu-
brir una estructura con personajes, contextos, conflictos, didlogos y
acciones: la misma argamasa para cualquier soporte narrativo. El perio-
dismo no resulta ajeno a este planteo. El periodismo, de hecho, no hace
mds que contar historias”.

Teniendo esto en cuenta, pueden ser aplicadas al periodismo las mismas
estrategias existentes para la expansién narrativa transmedia de ficcidn,
propuestas por Miranda-Galbe, Cabezuelo-Lorenzo y Barcel6-Sdnchez
(2020). Estas se basan en la inclusién, en nuevos medios y relatos, de 1)
nuevas tramas o ampliacién de las ya existentes; 2) nuevos personajes o
ampliacién de la informacién de los ya presentados con anterioridad; 3)
nuevas localizaciones o nueva informacién de las ya presentadas con an-
terioridad.

Estas estrategias pueden ser aplicadas al proyecto periodistico transme-
dia, pero por sus propias caracteristicas, se podrian afadir dos més:

— Puntos de vista de la noticia: fuentes de informacién primaria,
secundaria, protagonistas, afectados, etcétera.

— Aumentando la informacién de las 5W —qué, quién, cémo, por
qué, cuindo y dénde—: estas preguntas bésicas han de servir al
periodista para organizar la informacién, y han de presentarse
en el relato principal de la historia. En un proyecto transmedia
periodistico, estas pueden ser objeto de expansién, generando
nuevos contenidos a raiz de ellas.
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La documentacién, en su funcién completiva, puede ser otra de las es-
trategias. Como apunta Galdén (2002, p.31-32), que “llega unas veces
directamente al receptor, cuando se trata de una informacién realizada
por el propio Centro de Documentacién —que presenta a su vez malti-
ples formas: cronologias, biografias, mapas, diagramas, dossieres, infor-
mes...”. De esta forma, la documentacién es una herramienta que puede
ayudar en la expansién de la historia.

Otro punto de expansién puede ser el desarrollado por los usuarios. Es-
tos pueden completar la informacién aportando testimonios, imagenes,
videos u otros contenidos creados por ellos mismos. Para que esto suceda
es necesario contar con espacios creados a tal efecto, donde los usuarios
puedan expresarse y tener visibilidad. La N'T permite que las historias
que empleen esta técnica se vean enriquecidas por las aportaciones del
publico que las consume (Gifreu-Castells, Sdnchez-Castillo y Galdn,

2019).

3. METODOLOGIA

Una vez definido el marco teérico, se ha procedido a realizar un anélisis
de contenido teniendo en cuenta las estrategias de expansién narrativa
transmedia periodisticas -ENT— propuestas. Se trata de un trabajo ex-
ploratorio y eminentemente cualitativo, que pretende analizar y descri-
bir estas estrategias. Para ello, se han tomado como muestra dos repor-
tajes multimedia de la revista ‘5W’. Con su andlisis, se pretende cubrir
los siguientes objetivos:

— O1) Analizar si las estrategias se expansién narrativa transmedia
son adecuadas.

— 0O2) Descubrir si existen otras posibles estrategias de expansién
narrativa transmedia aplicadas al periodismo.

— 0O3) Dilucidar si un proyecto transmedia periodistico se puede
llevar a cabo en un solo medio —Internet en este caso—.

Los reportajes seleccionados como muestra para este estudio son:
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— Especial ‘Dormir en el limbo: radiografia de Airbnb (El Espa-
fiol)””: este fue uno de los primeros especiales que realizé El Es-
panol, publicacién dirigida por Pedro J. Ramirez. En Twitter se
etiquetd como “periodismo de datos”. Su fecha de publicacién
es del 21 de noviembre de 2015, tan solo unos dias después de
su nacimiento, el 14 de octubre del mismo afo. Incluye conte-
nido aportado por fuentes institucionales, por fuentes comunes,
y graficos interactivos.

5: se trata de otro especial de la

— Especial “Terrorismo yihadista”
revista S\’ que cuenta con distintos contenidos que forman
una historia global, lo cual hace que sea un excelente contenido

para analizar.

La eleccidn de estos dos reportajes, perteneciente uno a la revista 5W’
y otro a El Espanol, se debe a que ambos nacieron en el afio 2015, en
un momento de crisis para el periodismo en Espana:

“La crisis en los medios de la tltima década y el consiguiente despido
de miles de periodistas dio lugar, en paralelo, a una efervescente activi-
dad periodistica en el 4mbito digital, con la creacién de casi 600 nuevos
medios en el periodo de 2008 a 2015, de los cuales a finales de 2015
segufan activos 458 (APM, 2015). Si bien es cierto que muchos de ellos
eran pequefios e incluso unipersonales, esta nueva generacién de medios
ha permitido redefinir los pardmetros por los que se caracterizaban los
medios de comunicacién digitales” (Martinez-Polo y Noguera-Vivo,
2017: 236).

‘SW’ comienza su actividad en ese momento, con la intencién de crear
una informacién veraz e independiente, creando crénicas y reportajes
basados en la investigacién, dejando de lado la inmediatez de otros me-
dios. Se trata, por tanto, de una revista digital —también publican una
edicién impresa una vez al ano— que pretende afrontar la informacién
de forma rigurosa empleando todos los formatos que estén a su alcance.
“Estos nuevos medios se han mostrado mds 4giles y flexibles, con un

7 http://datos.elespanol.com/proyectos/airbnb// Consultado 21/07/2020].

8https://www.revistabw.com/especial/terrorismo-
yihadista?utm_source=web&utm_medium=quees5w [Consultado 21/07/2020].
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modelo de negocio mds sostenible y mucho més focalizados hacia au-
diencias de nicho” (Martinez-Polo y Noguera-Vivo, 2017, p.236). Por
su parte, El Espafiol nace por la marcha de su director, Pedro J. Ramirez,
de El Mundo del Siglo XXI. La empresa editora tiene el significativo
nombre de Nohacefaltapapel. Ambas empresas periodisticas nacieron
también bajo la idea del micromecenazgo; y se apoyaban fundamental-
mente en el ciberperiodismo.

Para realizar el andlisis de los contenidos de estos dos reportajes, primero
se observard si cuentan con un relato principal a raiz del cual se expande
el resto de contenidos. Posteriormente, se analizardn las siguientes varia-
bles, basadas en las estrategias de expansion narrativa transmedia defini-
das con anterioridad, las cuales serdn representadas en una tabla de and-
lisis:
—  ;Cuenta el reportaje con un medio principal?
— Formato del contenido.
—  Estrategias de expansién empleadas:
o Nuevos acontecimientos (/NVac).
o Ampliacién de los acontecimientos (Aac).
o Nuevos protagonistas en la historias (Nph).
o Ampliacién de la informacién de los protagonistas
(Aph).

Nuevas localizaciones (Vloc).

o O

Ampliacién de la informacién de las localizaciones
(Aloc)

o Punto de vista de la informacién (Pv).
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Tabla 1, de elaboracion propia.
Variables para el analisis de los contenidos.

REPORTAJE:

Estrategias de expansion empleadas.

¢ Cuenta con | Formato
un medio del Nac | Aac | Nph | Aph | Nloc | Aloc | Pv
principal? | contenido

Contenido 1:
titulo

Contenido 2:
titulo.

4. DISCUSION Y RESULTADOS

Lo primero que llama la atencién en el andlisis del especial de la ‘Revista
5W’ titulado “Terrorismo yihadista’ es la falta de un contenido princi-
pal. Esto hace que el andlisis sea algo mds complicado, pues no se cuenta
con un contenido a raiz del cual pueda expandirse la historia. Cuenta
con una estructura mosaico. Por lo tanto, para poder realizar de la mejor
manera el andlisis de los contenidos, se ha decidido seguir el orden de
lectura propuesto en la pdgina web donde se aloja el especial. De esta
forma se han podido hallar diferentes estrategias de expansién:
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Tabla 2.
ENT en el reportaje ‘Terrorismo yihadista’ —5W'-.

REPORTAJE: 'TERRORISMO YIHADISTA' (5W)

Estrategias de expansién empleadas

¢ Cuenta con

un contenido Formatq del Nac | Aac | Nph | Aph |Nloc| Aloc|Pv
. contenido
principal?
Contenido 1:
¢Quiénes son las No Texto e imagen.| X X X

victimas del terro-
rismo yihadista?"

Contenido 2: 'El
abecedario para
entender el
yihadismo'.

No Textoeimagen.| X | X | X | X | X | X

Contenido 3: 'Te-
rror en el nombre Texto, imagen y

. No . .
de Dios: linea de tiempo.

los origenes'.

Contenido 4:'¢Qué
pasa después de No Texto e imagen.| X X X1 X
un atentado?'.

Contenido 5: 'Yiha-
dismo made in No Texto e imagen.| X X X
Europe'.

Contenido 6: 'Terri-

torio yihadista'. No Audio X X X

Llama la atencién que los contenidos del 1 al 5 son reportajes interacti-
vos, con hipervinculos a documentos y otros articulos o reportajes que
amplian ciertas informaciones del tema que se trata en el especial. El
contenido de estos enlaces no ha sido creado por la ‘Revista 5W’, por lo
que no se consideran parte de su reportaje. Funcionan, més bien, como
fuentes referentes al tema que tratan en sus informaciones.

Igualmente, estos contenidos siguen el esquema tradicional de un medio
impreso tradicional, siendo desarrollados a base de texto —principal-
mente— y acompafados por imdgenes que ayudan a contextualizar el
relato. En este caso, pese a que se trata de dos formatos distintos, no

—231—




puede ser considerado como una estrategia transmedia, pues ambos van
de la mano. Las imdgenes, por si mismas, no aportan nada nuevo al texto
al que acompanan.

No es hasta el contenido 3, “Terror en el nombre de Dios: los origenes’,
donde podemos encontrar el primer contenido que puede considerarse
transmedia. Se trata de una linea de tiempo interactiva —nuevo formato
en el especial- que se nutre de texto, imdgenes, audios y videos. Este
contenido aporta nuevos datos a la historia y es comprensible en si
mismo, no siendo necesario consumir el resto de textos para compren-
derlo. Igualmente, el contenido 6, ‘“Territorio yihadista’, es un conte-
nido en formato de audio —podcast—, confirmando que este especial
puede ser considerado como un proyecto transmedia.

En cuanto a las estrategias de expansion narrativa se observa, tal y como
muestra la tabla 2, una gran riqueza en la ampliacién de contenidos.
Cinco de los seis contenidos aportan nuevas tramas, nuevos protagonis-
tas y nuevas localizaciones, siendo estas las estrategias mds empleadas. El
contenido en formato audio “Territorio yihadista’, utiliza las estrategias
de ampliacién de informacién, ya que se trata de una informacién que
profundiza en el tema abordado en el resto de contenidos.

No se aprecia el uso de una estrategia de expansién basada en el punto
de vista. Esto se debe a que los seis contenidos intentan dar una visién
de la historia totalmente aséptica, cifiéndose a los hechos y sin posicio-
narse de un lado o del otro. No hay, ademis, entrevistas a protagonistas
de uno u otro lado, lo cual aportaria este tipo de estrategias.

Por dltimo, la participacién de los usuarios se resume, tinica y exclusi-
vamente, a compartir en redes sociales los contenidos generados para
este especial. Con la gran cantidad de opciones que existen en Internet
y mds en la Web 2.0, esto parece muy escaso.

En el caso del reportaje ‘Dormir en el limbo: radiografia de Airbnb’ en-
contramos un gran contenido principal en formato de texto, siguiendo
el estilo de un reportaje de prensa o multimedia digital. Las estrategias
de expansién se centran en varios anadidos que pueden verse a la vez
que el contenido principal. De esta forma, al igual que en el anterior
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reportaje se sigue el orden de lectura planteado por los autores, ya que

solo hay un url para todo el reportaje. En este caso, los resultados son:

Tabla 3.
ENT en el reportaje ‘Dormir en el limbo: radiografia de Airbnb’ —'El Espafiol’-.

REPORTAJE: Dormir en el limbo: radiografia de Airbnb (EI Espafiol)

Estrategias de expansion emplea-

das.
(;Cu.enta.co.n un Formatq del Nac |Aac| Nph | Aph |Nloc|Aloc| Pv
medio principal?| contenido
Contenido 1: Dormir en el
limbo: radiografia de Si Texto X[ X| X X
Airbnb
Contenido 2: Los mayores Gréfico in-
caseros de Airbnb en . X X X
. teractivo
Madrid.
Contenido 3: e
Grafico in-
Los mayores caseros de . X X X
) teractivo
Airbnb en Barcelona
Contenido 4:
Localizacién de la oferta Gréfico in- X X X
de Airbnb y hoteles en teractivo
Barcelona
Contenido 5:
Localizacién de la oferta Gréfico in- X X X
de Airbnb y hoteles en teractivo
Madrid
Contenido 6:
Legislacién de Barcelona Tabla X X X
y legislacion de Madrid
Contenido 7:
El crecimiento de los Grafico in- X X
usuarios espafioles en teractivo
Airbnb
Contenido 8: Gréfico in-
Airbnd y los gigantes . X X
teractivo
hoteleros
Contenido 9: Texto
Metodologia
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El reportaje ‘Dormir en el limbo: radiografia de Airbnb’ presenta una
historia principal, centrada en lo sugerido por el titulo: ;cudl es la situa-
cién juridica de esta empresa de economia circular y coémo reaccionan
otras afectadas por su irrupcién en el mercado? En la “entradilla-subti-
tulo”, se afirma: “Un andlisis de todos los anuncios de la plataforma de
alquiler entre particulares desvela el negocio de algunas agencias que
aprovechan el vacio legal para arrendar decenas de viviendas. E1 91% de
los pisos en Madrid y el 64% en Barcelona estdn fuera de la ley”.

Al tratarse de un reportaje que se encuentra en una tnica URL —a dife-
rencia del elaborado por '5W'—, se han separado los contenidos segin
su formato.

El texto principal se divide en diferentes partes gracias a unos ladillos,
que cumplen su funcién de organizar la informacién (Martinez-Vallvey,
2012). Todo el contenido, por tanto, estd en el mismo espacio. Segun
se avanza en su lectura, el usuario se encuentra con otros siete contenidos
que expanden la informacién; y uno, que cierra el reportaje, que solo
aporta informacién sobre la metodologia seguida durante el trabajo de
<« . . »

periodismo de datos”.

Las expansiones que emplean, fundamentalmente graficos, pueden con-
siderarse solo Nuevos Acontecimientos, ya que esa informacién no apa-
rece en el reportaje principal, o Nuevos protagonistas, al afadir infor-
macién sobre personas fisicas o juridicas. Evidentemente, en algunos
casos podria considerarse expansién de los puntos de vista.

El reportaje, gracias a la utilizacién de herramientas digitales para con-
seguir mapas y graficos interactivos, centra toda su historia en el texto
principal, sin expandirse mds alld de esa informacién presentada. Ahora
bien, puede senalarse que al ser los diferentes contenidos comprensibles
de forma independiente (solo con referencia al tema: la empresa Airbnb)
puede ser considerado un reportaje transmedia.

Al igual que en el reportaje “Terrorismo yihadista’, la participacién de
los usuarios queda limitada a compartir en Twitter una serie de conte-
nidos ya predispuestos en el reportaje. En un recuadro gris figuran cinco
frases con el simbolo de Twitter al final de ellas. Al pinchar sobre cada
una de las frases, nos traslada automdticamente a la red del pdjarito y asi
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compartir o comentar esa frase o idea en concreto. Por ejemplo: “Mds
de la mitad de la oferta de Airbnb son pisos completos y no habitaciones.
En Barcelona, el porcentaje de pisos completos es del 54%. En Madrid,
del 61%” o “Empresas del sector del alquiler de corta estancia han in-
troducido su negocio en la plataforma. Estas entidades tienen decenas
de pisos y habitaciones anunciados”.

5. CONCLUSIONES

Una vez analizados los dos reportajes de medios nativos y con una clara
idea de renovacién del periodismo, pueden concluirse las siguientes
cuestiones.

En ambos casos, el contenido se aglutina alrededor de la idea central y
se basa en un nodo principal. En el caso de El Espafiol, con una tnica
url, ya que la légica del negocio periodistico tiende a mantener al usuario
en su propio espacio evitando que pueda salirse del medio ficilmente.
En el caso de 5W, las url de cada una de las partes del especial son dife-
rentes, pero se abren sobre la misma pestafa y no sobre una pestaia
diferente.

En ambos reportajes, la idea principal ejerce como nodo central. En el
primero, se abordan diferentes aspectos del terrorismo yihadista a partir
de las cinco preguntas bdsicas del periodismo; y en el segundo, cudl es la
situaci6n juridica de Airbnb. Ninguno de los dos se sale de la linea plan-
teada, siguiendo la pauta de los reportajes del periodismo. Por lo tanto,
puede decirse que cualquier aportacién expande la historia —realmente
la idea del reportaje—. Las expansiones mds habituales son las relaciona-
das con ampliacién de contenidos y de personajes, en tercer lugar, de
localizaciones.

Para potenciar al méximo las ventajas de la comunicacién transmedia y
enriquecer la historia con expansiones adecuadas, convendria que los
reportajes presentaran un contenido central claro y diferenciado. Con
ello se facilita la planificacién de una comunicacién transmedia, su-
perando la comunicacién multimedia. De esta forma, se enriquece la
experiencia del usuario y se consigue una comunicacién periodistica mds
renovada.
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La interactividad por parte de los usuarios en las publicaciones periodis-
ticas, en la mayoria de las situaciones, se resume en la opcién de comen-
tar la noticia, algo totalmente insuficiente a dfa de hoy. Los nuevos hd-
bitos de consumo hacen que las publicaciones, principalmente digitales,
deban adaptarse tanto es los aspectos tecnolégicos como narratolégicos,
para que la audiencia obtenga toda la informacién que pide y una expe-
riencia de usuario similar a la que obtiene en la ficcién. Los productos
informativos actuales deben satisfacer las necesidades de los usuarios. La
NT debe favorecer un periodismo que funcione como servicio publico,
no Ginicamente como negocio.

Aunque ambos medios nacieron en un momento de crisis periodistica y
con una clara vocacién de renovacién de la forma de realizar el perio-
dismo, tanto de profundidad como diario, ambos tienen un amplio re-
corrido para adaptarse a la idea de la narrativa transmedia. Los reportajes
adoptan algunas caracteristicas de expansién transmedia, pero todavia
conservan las caracteristicas de los reportajes multimedia o el aroma de
los reportajes cldsicos periodisticas, bien de prensa, bien audiovisuales.
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CAPITULO X1

DISCURSO POLITICO Y DESINFORMACION ANTE EL
COVID-19. FACT-CHECKING Y CALIDAD
PERIODISTICA COMO ANTIDOTOS
DEL BULO EN TWITTER

CONCHA PEREZ-CURIEL
Universidad de Sevilla

1. INTRODUCCION

La proliferacién de fake news (Waisbord, 2018; De-Keersmaecker y
Roets, 2017) sobre el Covid-19 (Pérez Da Siva ez. a/, 2020) aumenta el
descrédito de la ciudadania hacia los politicos y los medios de comuni-
cacién en un momento de crecimiento de fuentes alternativas, protegi-
das por el anonimato que favorecen las redes. El incremento de la des-
informacién (Bennett; Livingston, 2018), la desconfianza hacia los
medios tradicionales, la polarizacién politica, la fragmentacién y la con-
figuracion de un entorno medidtico de alta eleccién (Van-Aelst ez al.,
2017) dificultan a los ciudadanos obtener informacién valiosa sobre
asuntos publicos. Los efectos se agudizan cuando se trata de noticias po-

liticas sobre terrorismo, desastres naturales, ciencia o leyendas urbanas
(Vosougui, Roy y Aral, 2018).

Los gobiernos y las instituciones ptblicas activan todos los recursos para
atajar un problema que ya en el ano 2018 era considerado como una
amenaza para la democracia (EU vs Disinfo, 2018).

La eclosién de noticias falsas que han empoderado las politicas antide-
mocréticas y que igualan al niimero de noticias profesionales de medios
acreditados (Howard, Wooley y Calo, 2018) instiga a la reinvencién de
un periodismo con multiples desafios para desenmascarar la mentira a
partir de procesos de verificacién informativa (Mantzarlis, 2018;
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Marcos Recio, Sénchez Vigil y Olivera Zaldua, 2017), que restablezcan
la credibilidad y la confianza (Bennett y Pfetsch, 2018).

Se dibuja un escenario en el que la prioridad se concentra en advertir a
los publicos sobre la invasién de mentiras y falsos en las redes, promo-
vidas por los representantes politicos, pero también por los propios
usuarios de la red, convertidos en prosumidores del bulo. La tarea de
factchecking en Twitter no es suficiente para combatir la falacia y se
requiere una labor de auditoria de los propios medios de comunicacién,
acorde con criterios de calidad periodistica.

2. ESTADO DE LA CUESTION

A finales del mes de enero de 2020 la Organizacién Mundial de la Salud
declaré el brote de coronavirus 2019-nCoV como emergencia de salud
publica de interés internacional, que elevé a pandemia (11 de marzo
2020) tras los alarmantes niveles de propagacién desde su origen en la

ciudad china de Wuhan (provincia de Hubei) con mds de mds de
118.000 casos, en 114 paises, y 4.291 muertes (OMS, 2020).

El foco europeo se inicia en Italia, lo que obliga al presidente Giuseppe
Conte, por el Decreto Ley del 2 de marzo, a aumentar las restricciones
y a anunciar el confinamiento de todo el pais (9 de marzo). En Espana,
Pedro Sanchez, presidente del Gobierno declara el estado de alarma
(Real Decreto 463/2020) en una situacién de mdxima emergencia. En
Reino Unido, la comunidad cientifica cuestiona la efectividad de las me-
didas anunciadas por el presidente Boris Johnson y publica el informe
Report 9: Impact of non-pharmaceutical interventions (NPIs) to reduce
COVID-19 mortality and healthcare demand’, que sostiene la necesidad
de tomar medidas mds restrictivas en el pais. En EEUU, el 13 de marzo,
dos dias después de que la OMS calificara de pandemia el brote del
COVID-19, el presidente Donald Trump proclama la emergencia na-
cional de todo el pais'.

9 https://www.imperial.ac.uk/media/imperial-college/medicine/mrc-gida/2020-03-16-COVID19-
Report-9.pdf

10 www.whitehouse.gov
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Los efectos de las multiples comparecencias institucionales para infor-
mar sobre el coronaviurs a través de la televisién (Besald, 2020; Casero,
2020; Park, Boatwright y Johnson, 2019) y de las redes sociales (Ta-
kahashi, Tandoc y Carmichael, 2015) son impredecibles. Como mues-
tran los antecedentes de crisis sanitarias previas como el brote de Zika
en 2016 (Wood, 2018), la campana del VIH/SIDA como arma biols-
gica estadounidense (Cosentino, 2020) o el disefio del coronavirus por
los chinos (Gongalves-S4, 2020), la influencia de Twitter en la difusién
de los falsos (Albalawi e# 4l., 2019) es una teoria comprobada. En una
sociedad de riesgo global (Beck, 2002) la informacién politica deriva en
una activacién de mensajes institucionales sobre Covid, a menudo no
comprobados, que se convierten en caldo de cultivo para los usuarios
anonimizados de la red.

Se reactivan los procesos de verificacién periodistica (Marcos-Recio,
Sénchez Vigil y Olivera Zaldua, 2017) y se atisba una tendencia de los
medios hacia modelos de comprobacién que vayan més alld de localizar
el bulo y publicar el desmentido en las redes.

Justificamos pues una investigacién que confirme que la autoria de la
mayor parte de los bulos publicados corresponde a los usuarios de cuen-
tas particulares de Twitter, derivados de la falacia y la mentira de los
politicos sobre el coronavirus (H1) y constate la tendencia de los medios
hacia la verificacién, el contraste y la calidad informativa, frente al do-
minio de lo falso en las redes (H2).

3. MARCO TEORICO

La comunicacién politica en general se vincula al conflicto, la confron-
tacién entre partidos y el discurso fake especialmente en periodos elec-
torales (Guess et al., 2018), una caracteristica que se intensifica en situa-
ciones de emergencia y que confluye con la gestién gubernamental de la
crisis y la critica de los adversarios politicos, de los medios y de las au-
diencias (Lewandowsky, Ecker y Cook, 2017). Los acuerdos relaciona-
dos con procesos como el Brexit en Reino Unido o la eleccién de Do-
nald Trump como presidente de Estados Unidos (2016) iniciaron una
etapa de postverdad, definida por un incremento de la desinformacién
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(Bennett y Livingston, 2018), la desconfianza hacia los medios tradicio-
nales, la polarizacién politica, la fragmentacién y la configuracién de un
entorno medidtico de alta eleccién (Van-Aelst ez al., 2017), factores que
dificultan el acceso de los ciudadanos a los asuntos publicos.

La radiografia del coronavirus desde su implosién europea constata las
multiples convocatorias de presidentes de todos los dmbitos geogréficos,
registradas por la televisién y con eco en Twitter, una red con ventajas
para la instantaneidad o la informacién en tiempo real, pero con limita-
ciones para la verificacién de rumores, imprecisiones o datos irrelevantes
(Laylavi et al., 2017; Stieglitz ez al., 2018). En paralelo, crece el niimero
de proyectos de fact-ckecking, tanto independientes como vinculados a
medios consolidados (Cherubini y Graves, 2016) que, intentan ejercitar
a los publicos en el descubrimiento de la mentira (Elizabeth, 2014).

Desde esta perspectiva se plantean los siguientes objetivos:

O1. Analizar el rol de politicos, medios y usuarios en la produccién de
fake news y bulos sobre el Covid-19 en Twitter.

O2. Localizar las marcas de falacia y propaganda en los mensajes difun-
didos por los politicos en las comparecencias publicas.

O3. Comprobar el proceso de verificacién de agencias de fact-ckecking
y de los periddicos digitales ante la difusién de bulos y desinformacién
sobre el coronavirus.

4. METODOLOGIA

En un entorno digital dominado por la influencia de los lideres politicos
y por un usuario-prosumidor, capaz de producir, difundir y viralizar la
falacia y el bulo (Waisbord, 2018), se cuestiona el papel de medios y
periodistas (Carlson, 2017 ) como propulsores o detractores de lo fake;
urge una revisién de los cédigos de verificacién medidtica (Mazaira Cas-
tro, Ruas Aradjo y Puentes Rivera, 2019; Stahl, 2018; Gueham, 2017)
del discurso politico y social en la red (Fletcher, Cornia, Graves y Niel-
sen, 2018).

La implosién inesperada del coronavirus genera una crisis politica inter-
nacional ante la que se multiplica la presencia de los representantes
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politicos gubernamentales para anunciar estados de alarma y medidas
ante el confinamiento. Se describe una situacién de desconcierto y con-
fusién que agudiza en las redes la produccién de bulos sobre la pande-
mia. Los presidentes de paises del dmbito europeo como ltalia, Espana
o Reino Unido y del dmbito mundial como Estados Unidos son prota-
gonistas de la produccién de falacias, que, posteriormente, usuarios ano-
nimizados o publicos se encargan de difundir en Twitter.

Un contexto en el que surgen las siguientes preguntas de investigacién:

PI1. ;En qué medida el discurso de los lideres politicos influye en la
produccién de bulos sobre el Covid-19 por parte de los usuarios de
Twitter?

PI2. ;Son eficaces los procesos de verificacién de las agencias de fact-
ckecking sobre noticias politicas difundidas sobre el coronavirus?

PI3. ;Qué recursos utilizan los periodistas para garantizar la fiabilidad y
calidad de las noticias publicadas sobre la pandemia?

Aplicamos una metodologia de andlisis de contenido cuantitativo, cua-
litativo (Silverman, 2016; Krippendorff, 2004; Neuendorf, 2002) y dis-
cursivo (Nocetti, 1990; Van Dijk, 2015; Flowerdew; Richardson,
2017) que permita identificar los mensajes considerados como bulos por
las agencias de fact-checking (@PolitiFact, @PagellaPolitica, @FullFact
y @malditobulo), definir su autoria y procedencia y observar cémo se
han trasladado estas desinformaciones al entorno de la prensa interna-
cional (www.nytimes.com, www.repubblica.it, www.theguardian.com y

www.elpais.com).

La franja temporal se extiende desde el 11 de marzo de 2020, fecha de
la declaracién del Covid-19 como pandemia por la Organizacién Mun-
dial de la Salud hasta el 27 de marzo, fecha en la que la OMS confirma
que Estados Unidos supera a China en niimero de fallecidos. La selec-
cién de paises y presidentes de gobierno analizados obedece a la secuen-
ciacion del virus en Europa (Italia, Espafia y Reino Unido) y més tarde
a su extensién a nivel mundial (EEUU).
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Se elige Twitter dadas las ventajas que presenta para la comunicacién
politica en campanas electorales (Lépez Garcia, 2016; D’heer; Ver-
degem, 2014) por delante de otras redes sociales como Facebook o In-
stagram.

Por ultimo, para la seleccién de agencias de factchecking (Pagella Politica,
Maldito Bulo, Full Facty Polity Fact) y de frontpages de medios interna-
cionales ((La Repubblica, El Pais, The Guardian y The New York Times)
nos regimos por su trayectoria de referencia el nimero de seguidores de
estas plataformas en Twitter.

A partir de un muestreo general que engloba el total de noticias de
prensa publicadas por estos medios (n= 4.543), de tweets sobre Covid
19 publicados por los lideres gubernamentales (272) y de bulos detecta-
dos sobre la pandemia en Twitter (n=200), se decide la muestra especi-
fica acorde con palabras claves como “politica” o “politicos”, una con-
dicién que reduce la muestra (61 bulos y 68 noticias de prensa
relacionadas directamente con estos mensajes) y la ajusta a indicaciones
de modelos metodolégicos previos (Baker 2006; Cleary ez al., 2014; Sil-
verman, 2016).

Unidades de desinformacién publicadas por las distintas agencias de

fact-ckecking
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Figura 1. Ejemplo de Bulo en Pagella Politica

Pagella Politica 8 @PagellaPolitica - 11 mar. hd
ﬂ Pochi giorni fa @GiuseppeContelT ha parlato del tasso di #letalita del
#IOVID2019,

Perché, come dice #Conte, il #coronavirus sembra essere pid letale in #ltalia
che in#Cina?

Abbiamo indagato,

#CoronaVirusFacts

pagellapoliticait/dichiarazioni/...

Url: https://twitter.com/PagellaPolitica/status/12377743356639191047s=20
Figura 2. Ejemplo de bulo en Madito Bulo
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MALDITO BULO @ @malditobulo - 25 mar, ~

M X Mo, no hay pruebas de que la tercera planta del Hospital Puerta de
Hierro {Madrid) esté reservada para familiares de Pedro Sanchez
#coronavirus #coronavirusfacts #COWID19

1105 C @

¢ "R &
Alicia DESINFORMACION
Espafia SIN PRUEBAS

Estoy indignada, me acaba de contar una amiga que su hija
trabaja en el Hospital Puerta de Hierro, que es donde tienen
ingresados a la madre de Pedro Sanchez y al padre de su
mujer, y estos miserables tienen reservada la tercera planta
para su gente y que el personal esta que trina. Son

imp esto es socialismo, lo bueno para ellos y a
nuestros padres los dejan morir.

@0 105

Nao, no hay pruebas de que la tercera planta del Hospital Puerta de Hier...
Nos habéis preguntado por un cartel que circula asegurando sin pruebas
que "en el Hospital Puerta de Hierro que es donde tienen ingresadaos al...
& maldita.es

Q & 1 o1 Q 72 a

https://twitter.com/malditobulo/status/1242772974589091841?s=20
Figura 3. Ejemplo de Bulo en Full Fact

Full Fact & @rullFact - 25 mar. v
The Italian Prime Minister has been quoted on various social media posts

claiming that Italy has exhausted all options to fight against the coronavirus
pandemic and pleads to God to “rescue your people.”

This quote is made up.

k.

This "quate” from the Italian Prime Minister about coronavirus is made up
The Italian Prime Minister has not said his country has exhausted all
options to fight against the new coronavirus pandemic and has not ...

& fullfactorg

O a2 O 115 X

Url: https://twitter.com/FullFact/status/1242726664 381108224 7s=20
Figura 4. Ejemplo de Bulo en PolitiFact
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PolitiFact £ @PolitiFact - 25 mar. W

0 We've seen a lot of claims on social media that criticize President Trump's
response to the coronavirus pandemic. We fact-checked some of the most
misleading ones.

PolitiFact - Celebrities are sharing a misleading post ...

PolitiFactis a fact-checking website that rates the
accuracy of claims by elected officials and others on ...

& politifact.com

11 25 O 34 Ty

Url: https:/itwitter.com/PolitiFact/status/12428678449387315207s=20

Los tweets fueron descargados a través de 7-Hoerderl7, que consiste en
un conjunto de recursos con soffware de cédigo abierto que permiten
tanto la descarga como el procesamiento de la informacién de Twitter
para facilitar el uso de herramientas de andlisis y la visualizacién en re-
des. Las noticias publicadas se han localizado a través del buscador on/ine

https://www.mynews.es/).

El programa estadistico elegido para el procesamiento de datos relacio-
nados con las categorias definidas es el /BM SPSS Statistics, Versién 24.
La fiabilidad de los intercodificadores se ha calculado con la férmula Pi
de Scott, alcanzando un nivel de error de 0,98.

Se definen una serie de variables que responden a una metodologia
mixta triangulada.
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Figura 5. Triangulacion y categorias de bulos en Twitter

Agencias Medios Autoria Varigblgs Var?ab!es \(ariablles
Cuantitativas | Cualitativas | Discursivas
Pagella Politica |La Repubblica Usuarios  |[Tweets Bulos Falacias
Maldito Bulo El Pais particulares |Métricas Tematica  |Mecanismos
Full Fact The Guardian Likes Texto de propa-
PolitiFact The New York Lideres Retweet Imagenes |ganda
Times Politicos Respuestas  |Videos
Comentarios |Noticias
Prensa Anteceden-
Digital tes
N° de fuen-
tes
Contexto
Lenguaje

Fuente: elaboracion propia

La combinacién de acciones de fact-checkers (agencias y medios) aplica-
das a una amplia tipologia de lo fake (Rochlin, 2017) y sitios webs de
baja confianza (Lépez Borrull ez al., 2018) muestra las alternativas de
deteccidn, desactivacién y produccién de informacién verificada en una
situacién de riesgo y de exposicién mdxima a la mentira, como la defi-

nida por el Covid-19.

5. ANALISIS DE RESULTADOS

La explotacién de datos y los resultados obtenidos se estructuran en di-
ferentes bloques:

BLOQUE 1. ANALISIS CUANTITATIVO-CUALITATIVO

El niimero de mensajes falsos publicados en Twitter sobre el Covid-19
promovidos por los usuarios particulares, por delante de fuentes del 4m-
bito de la politica o de los medios de comunicacién, es una caracteristica
que identifica la produccién de contenidos durante la primera fase de la
pandemia.
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Figura 6. Cuantificacion de bulos y perfil de autoria

Autoria Fake News
Frecuencia Porcentaje
Valido |Particulares 38 62,3
Medio de comunicacion 3 49
Politicos 20 32,8
Total 61 100,0

Fuente: elaboracion propia

Tal y como reflejan los datos (Figura 6) la relevancia de las fuentes par-
ticulares como autoras de informacién falsa (62,30%) frente a otros ac-
tores como los politicos (32,79%) o los medios de comunicacién
(4,92%) es un rasgo definidor del comportamiento de las audiencias en
situaciones de conflicto.

Los asuntos politicos y los representantes de la politica han sido objeto
de mencién de los bulos, en un momento en el que las comparecencias
publicas para informar sobre el avance de la pandemia se multiplicaron
en todos los paises objeto de estudio.

Figura 7. Catalogacion de fuentes politicas mencionadas en el bulo

Recuento
¢A quién menciona en el bulo?
Otros miem- |Documentos Los Total
Presidente| bros del Oficiales/ olificos
Gobierno |Ministeriales P

Particulares 10 3 14 11 38
Autoria  [Medio Qe ) 0 0 1 9 3
Fake Newsicomunicacion

Politicos 7 1 4 8 20
Total 17 4 19 21 61

Fuente: elaboracion propia

La situacién de caos e inseguridad que define la primera etapa del coro-
navirus muestra un incremento de mensajes falsos (Figura 7) que men-
cionan a los politicos en general (21), los documentos oficiales y
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ministeriales (19) o a los presidentes de Gobierno (17). En concreto,
son los usuarios particulares las fuentes que mayor niimero de bulos pu-
blican en Twitter (38), relacionados con boletines oficiales, érdenes,
normas o decretos anunciados por las instituciones putblicas (14), afia-
diendo informacién tergiversada y sin incluir enlaces que deriven a la
fuente oficial. Otros focos de atencién de estas cuentas son los politicos
(11) y la figura del presidente del Gobierno (10), convertido en primer
portavoz institucional, por delante de otros cargos publicos.

Figura 8. Clasificacion Temética del Fake

Tema de |la Fake

m Politica o referente a paliticos
concretos.

M Politica Internacional

M Politica autonémica

[ Fuerzas de Seguridad
Economia

H sanidad

[ Educacion

[ Defensa

Fuente: elaboracion propia

Los temas mds recurridos en los mensajes localizados por las agencias de
factchecking en Twitter (Figura 8) son los relativos a Politica y Politicos
(36,1%), Sanidad (29,5%) y Fuerzas de Seguridad del Estado (16,4%),
lo que concuerda con la presencia continuada en los medios y en las
redes de actores politicos procedentes de estos dmbitos.

Por otro lado, si relacionamos mediante tablas de contingencia datos de
autoria con temdtica de bulos, vuelve a tomar consistencia el protago-
nismo de los usuarios particulares como productores de la mentira poli-
tica.
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Figura 9. Contingencia de Autoria y Tematica de Bulos publicados
por Agencias de Factckeking

Autoria Fake News

Tema de la Fake Particula- [Medio de co-{ ... Total
. ..~ |Politicos
res municacion
Recuento 14 2 6 22
” ” 5 -
Politica y Politicos % dentro de Autoria 36,8% 66,7% 30,0% | 36.1%
Fake News
Recuento 3 0 0 3
o . 5 -
Politica Internacional |% dentro de Autoria 7.9% 0.0% 0.0% | 4.9%
Fake News
Recuento 1 0 1 2
" - 5 ;
Politica autonomica % dentro de Autoria 26% 0.0% 50% | 3.3%
Fake News
Recuento 9 1 0 10
o ;
Fuerzas de Seguridad (% dentro de Autoria 23.7% 33.3% 0.0% | 16.4%
Fake News
Recuento 3 0 1 4
, 5 -
Economia % dentro de Autoria 7.9% 0.0% 50% | 6,6%
Fake News
Recuento 7 0 11 18
. 5 -
Sanidad % dentro de Autoria 18.4% 0.0% 55,0% | 29.5%
Fake News
Recuento 1 0 0 1
L 5 -
Educacién % dentro de Autoria 2 6% 0.0% 00% | 1.6%
Fake News
Recuento 0 0 1 1
5 -
Defensa % dentro de Autoria 0.0% 0.0% 50% | 16%
Fake News
Recuento 38 3 20 61
5 ;
Total % dentro de Autoria 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0%
Fake News

Fuente: elaboracion propia

Los temas mds recurridos en los mensajes localizados por las agencias de

factchecking en Twitter (Figura 9) son los relativos a Politica y Politicos
(36,1%), Sanidad (29,5%) y Fuerzas de Seguridad del Estado (16,4%),

lo que concuerda con la presencia continuada en los medios y en las

redes de actores politicos procedentes de estos dmbitos. Si se observan

los porcentajes (Tabla 3) y teniendo en cuenta el ndmero de falsos
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publicados, los asuntos relacionados con la Politica son el denominador
comun de los bulos de usuarios particulares (36,8%) y de los propios
politicos (36,1%), seguidos por los contenidos relacionados con la Sa-
nidad, un tema al que los politicos han dedicado un porcentaje signifi-
cativo (55,0%). Frente a otras fuentes, los medios de comunicacién al-
canzan niveles inferiores como autores de bulos (3/61), siendo la Politica
(66,7%) y las Fuerzas de Seguridad (33,3%) su méximo objetivo. Otros
asuntos como Economia (6,6%), Politica Internacional (4,9%), Politica
Autondmica (3,3%) o Educacién y Defensa (1,6%) no destacaron como
ejes de los bulos en la primera etapa de informacién de la pandemia. En
fases posteriores, estos bloques aumentan su protagonismo en las redes
y en los medios de comunicacidn, por las consecuencias y los efectos que
provocan las decisiones gubernamentales.

BLOQUE 2. ANALISIS DE MARCAS DEL DISCURSO POLITICO

El mensaje de los representantes politicos gubernamentales se ha carac-
terizado por la presencia de falacias y recursos de la propaganda. No es
novedad en el 4mbito de la comunicacién politica el uso de la mentira,
aunque en momentos de crisis, de confusién y de inseguridad, se incre-
mentan los indices de falsos en las declaraciones ofrecidas durante las
convocatorias publicas. De este tipo de mensajes se han derivado una
cadena de fake news promovidas por los propios usuarios de la red, pero
también por otros politicos y por los medios de comunicacién.
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Figura 10. Codificacion de falacias y recursos de la propaganda politica (%)

@Giuseppe

@Boris

Categorias ContelT | @SaNCNez- | oo | @Donald | Valores
castejon Trump | Medios
” p -
Apela.aon ala |% dentro de Re 143 147 20,5 214 177
autoridad cursos
” p -
Apelag/on ala |% dentro de Re 177 163 19.6 192 182
emocion Ccursos
» o -
ApeIaCIop a la |% dentro de Re 14 111 14.1 152 12,9
ignorancia cursos
0 -
Atribuciones | ° dentrodeRe-| 5 4 55 6,4 6,5 58
cursos
0 -
Enfasis % denirodeRe-| g g 64 5,7 74 | 62
cursos
— ) -
Opiniones % dentro de Re 128 114 9.1 71 1041
como hechos |cursos
» o -
tSelecc/mj’de % dentro de Re 16,8 167 92 73 125
informacion  |cursos
1 -
Uso de etique-|% dentro de Re 162 178 152 15.8 162

tas

cursos

Los porcentajes en negrita sefialan la tipologia de recursos mas utilizados por los lideres
politicos. En un mismo tweet puede aparecer mas de un recurso.

Fuente: elaboracion propia

El uso generalizado de la falacia (Figura 10) es una constante en los

mensajes de todos los perfiles analizados. Los valores medios se concen-

tran en las figuras de apelacién a la emocién (18,2), apelacién a la au-

toridad (17,7), uso de etiquetas (16,2) y apelacién a la ignorancia (12,9),

lo que se identifica con estrategias propias de situaciones de conflicto,

de confrontacién politica y de produccién de mensajes falsos.
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Figura 11. Apelacion a la autoridad, énfasis y opiniones como hechos

The LameStream Media is the dominant force in tryving to get me to keep our
Country closed as long as possible in the hope that it will be detrimental 1o
my election success. The real people want to get back to work ASAP. We will
ke stronger than ever beforel

@ Donald J. Trump & @realDonaldTrump - 25 mar, W

QO 85,6 mil 17 653 mil O 2188 mil Iy

Url: https://twitter.com/realDonald Trump/status/12429053282090803317s=20

En esta linea, Donald Trump (Partido Republicano) y Boris Johnson
(Partido Conservador) alcanzan porcentajes referentes en apelacion a la
autoridad (21,4/20,5), relacionada con consignas falsas y teorias de con-
spiracioén contra otros paises y apelacion a la emocién (19,2/19,6), con
un discurso dirigido a los sentimientos de los ciudadanos y a la necesidad

de colaborar para vencer al virus.

Figura 12: Apelacion a la emocién, apelacion a la ignorancia y atribucion

- Boris Johnson #StayAlert £ @Borislohnson - 21 mar, w
‘i? - Josephine sets a great example to us all by postponing her birthday party
until we have sent coronawirus packing.

Together we can beat this. In the meantime let's all wish her happy birthday
{twice) whilst washing our hands. #Belikelosephine #5tayHomeSavelives

10 DOWNING STREET
LONDON SWIA 2AA

<« Twittear

Deew P59 o olak o o
Hﬂtﬂ'(j bt i“') &_'LJL 2 Qi Jor?f;
e SRy "k ra/’)t' cJe have cr-(: j:’u‘“)}

ghoat Yo% Nés omdt 2

on biE prizt ot LT
o s meackl T s mple
M‘W!S - aebet o - ui

',? Locks Heath C.C. @l ocksHeathTC - 20 mar,
ak @ 100owningStreet @B orislohnson @piersmorgan

S #helikejosephine

e

i)

Mostrar este hilo

Q) 531 1 2.1 mil 7 9.5 mil Ty

URL : https://twitter.com/BorisJohnson/status/12413484295462174757s=20
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Frente a ellos, Giuseppe Conte (Independiente) y Pedro Sdnchez
(PSOE), se posicionan por delante en falacias como uso de etiquetas
(16,2/17,8), seleccion de la informacion, (16,8/16,7) y opiniones como
hechos (12,8/11,4), que pueden generar confusién ante la veracidad de
los acontecimientos.

Figura 13. Seleccién de la informacion, opiniones como hechos, apelacién a la emocién

i@ Giuseppe Conte @ @GiuseppeContelT - 11 mar, W

Al tanti cittadini precccupati per il lavoro, per le loro attivita, alle mamme, ai
papd, ai nonni e agli amici che oggi devono rimandare il loro abbraccio,
voglio dire che lo Stato non si dimentica di voi. £ al vostro fianco ogai e lo
sara domani: facebook com/28345861880277 ..

Q1,1 mil T 1.1 mil 0 58 mil Ty

Url: https://twitter.com/GiuseppeContelT/status/12377929967431516227s=20
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Figura 14. Apelacién a la emocién, seleccion de la informacién, énfasis

Pedro Sanchez @ @sanchezcastejon - 18 mar. b
Hasta que la vacuna contra el #COVID19 [legue, nosotros somos la vacuna.
Cada persona que se queda en casa o que toma todas |as precauciones
necesarias, suma para ganar vidas v para doblegar la curva, Cada uno de
nosotros estamos salvando vidas,

—~aD

#EsteVirusLoParamaolnidos

Url: https://twitter.com/sanchezcastejon/status/12402328592999915527s=20

En definitiva, la reaccién de los usuarios de Twitter ante estos mensajes
puede generar una cadena de noticias falsas, que tienen como origen la
falacia politica.

BLOQUE 3. ANALISIS DE PROCESOS DE VERIFICACION EN AGENCIAS Y
MEDIOS

Una primera fase de verificacién informativa se inicia de la mano de las
agencias, que mediante diferentes técnicas proceden a la deteccién y ubi-
cacién de los bulos.
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Figura 15. Frecuencia de aparicion del bulo segun su localizacién

¢ Donde se localiza el bulo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Texto 39 63,9 63,9 63,9
Fotografia 4 6,6 6,6 70,5
Video 8 13,1 13,1 83,6
Texto + foto/video 10 16,4 16,4 100,0
Total 61 100,0 100,0

Fuente: elaboracion propia

Tras el examen de titulos, texto completo y materiales multimedia adi-
cional (fotos, videos, audios) de cada uno de los bulos verificados por las
cuatro plataformas (Pagella Politica, Maldito Bulo, Full Facty Politifact),
se constata que la mayor parte de la desinformacién aparece en el texto
del mensaje (63,9%) por delante del video (13,1%), la fotografia (6,6%)
o la combinacién de los tres formatos (16,4). La técnica del montaje
audiovisual es un rasgo compartido de las publicaciones, ante los que se
responde con dispositivos que avisen de la mentira En esta linea, una
caracteristica comun es la falta de correspondencia de los hechos con el
texto (43,5%), con el lugar (23,4%) o la fecha (17,2%) de los aconteci-
mientos.

La dindmica de verificacién de las agencias abunda mds en la forma (me-
diante subrayados, colores, usos de maytsculas, marcas sobreimpresas o
el uso del logo “Sin Pruebas” para constatar que no puede demostrarse
la informacién) que en el fondo (explicar por qué el mensaje es enga-
fioso, la fiabilidad de las fuentes y el interés de los autores para promover

el falso).

La fase de localizacién y denuncia del bulo requiere de acciones comple-
mentarias que de momento no han sido definidas por los factcheckers de
agencias. En este punto, comprobar el papel de las cabeceras digitales
(La Repubblica, El Pais, The Guardian y The New York Times) ante la
eclosién de bulos politicos sobre la Covid-19 en Twitter y la bateria de
medidas para combatirlos es objetivo de la investigacion.
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Figura 16: Catalogacion de recursos para el tratamiento informativo
de las noticias sobre Covid.

35

m Uso de fuentes

m Datos Antecedentes

Datos de contexto

Lenguaje Divulgativo

m Sensacionalismo y
falacia

La El Pais The The New
Repubblica Guardian York Times

Fuente: elaboracién propia

Tal y como recoge la Figura 16 y teniendo en cuenta el total de noticias
analizadas (68) que hacen referencia a la temdtica de los bulos publica-
dos por las agencias (61), la inclusién de fuentes expertas es un rasgo
caracteristico que destaca en periddicos como E/ Pais (29,9%), The New
York Times (27,8%) y The Guardian (25,7%), frente al anonimato o la
identificacién de fuentes falsas en los bulos publicados en Twitter.
Tanto 7he New York times como E/ Pais muestran valores significativos
en el uso de antecedentes (24,3/21,8) y la contextualizacién de los he-
chos (23,8/23,7) frente a un uso menos destacado del lenguaje divulga-
tivo (12,6/12,5), que suele ser la ténica del discurso habitual de ambos
medios. Frente a estos datos, periédicos como La Repubblica (25,3) o
The Guardian (21,2) optan por un relato que, sin abandonar la amplia
terminologia técnica y cientifica vinculada a las epidemias, sea més ac-
cesible a los lectores digitales. En lo que respecta al bloque de sensacio-
nalismo se detecta en el total de noticias un incremento de marcas de
lenguaje falaz y de la propaganda en los textos de La Repubblica (24,1),
una cabecera que en paralelo hace un uso mds reducido del nimero de
fuentes en la produccién de noticias (18,5). En todos los casos, el uso
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de la falacia aparece vinculado especialmente a comparecencias de los
politicos y presidentes de los gobiernos sobre la pandemia, que los pe-
riodistas intentan explicar apoyados en declaraciones de otras fuentes o
mediante la explicacién y la argumentacidn critica de los mensajes.

Figura 17. El primer ministro habla en Facebook después de un dia marcado por datos
draméticos sobre el nivel de contagios y muertes.

Coronavirus, nuova stretta di Conte. Chiuse fino
al 3 aprilele aziende non strategiche. Aperti
alimentari e farmacie. Il premier: "E la sfida piu
difficile dal dopoguerra. Uniti ce la faremo”

\

= MENU | Q CERCA ]a Repubblica R+ Rep PER ABBONAF ACCEDI (3
A
N\
fansa

Il presidente del Consiglio parla su Facebook dopo una giornata segnata da dati drammatici sul piano dei
contagi e dei mort. Annuncia le nuove misure ma assicura: "Saranno garantiti i trasporti, 1 servizi bancart,
postali, assicurativi, finanziari. Invito tutti a mantenere la calma e a evitare accaparramenti”. Aperti
tabacceai ed edicole

Url: https:/iwww.repubblica.it/politica’2020/03/21/news/coronavirus_giuseppe_conte_go-
verno_misure-251936301/?ref=RHPPTP-BL-1251800357-C12-P1-S1.8-T1%20
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Figura 18. El presidente Pedro Sanchez pide a la oposicion
el apoyo para unos presupuestos de reconstruccion social
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Tequedan (- artfculos gratis este mes

Sdnchez avisa de que lo “mas duro esta por llegar” y
anuncia como autocritica una comision para analizar
los fallos

El presidente pide a la oposicién el apoyo para unos presupuestos de reconstruccién social y en favor de
lo publico cuando acabe la emergencia de la Covid-19

itados. POOL (EUROPA PRESS) / VIDEO: QUALITY

Url: https://elpais.com/espana/2020-03-18/sanchez-anuncia-planes-y-presupues-
tos-para-reforzar-el-sistema-publico-de-salud-lo-peor-esta-por-llegar.html
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Figura 19. Johnson recomienda evitar el contacto no
esencial tras el incremento de victimas mortales
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Url: https://www.theguardian.com/politics/live/2020/mar/16/boris-johnson-press-
conference-coronavirus-live-firms-could-soon-be-allowed-to-run-reduced-services-

tollrises - as it happened

PM tells Britons to avoid pubs, and non- ial travel but
school stay open for now as chief medical officer says ‘next few months are
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Figura 20. Trump firma un paquete de medidas contra el
coronaviurs por 2 billones de délares

he New HJork Times
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|

Url: https://www.nytimes.com/video/us/politics/100000007059089/trump-coronavi-
rus-stimulus.html?searchResultPosition=2

A pesar de que el Covid-19 se asocia con claves de emergencia sanitaria,
la temdtica y tipologia de fuentes procedentes de la politica es una ca-
racteristica que comparten todos los periédicos y que coincide también
con el perfil de actores de los bulos publicados por las agencias.

6. CONCLUSIONES

La implosién de una situacién critica y de riesgo para la poblacién mun-
dial como la provocada por el Covid-19, ligada a niveles de maxima
inseguridad e incertidumbre, ha disparado los indices de fake newsy de
bulos en las redes (Pérez Da Siva ez. a/, 2020). Las primeras investiga-
ciones (Nielsen ez. a/, 2020 ) ya recogian resultados de encuestas
(N=8502) entre usuarios de seis paises -Alemania, Argentina, Corea del
Sur, Espafia, Estados Unidos y Reino Unido- conducida por el Reuters
Institute for the Study of Journalism (marzo de 2020) que constata que
un tercio de los encuestados afirma haber visto mucha o muchisima
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informacién falsa o engafiosa en la tltima semana, sobre todo a través
de las redes sociales y los sistemas de mensajeria, un efecto también es-
tudiado en otros contextos ( Casero, 2020; Lépez-Borrull, Vives-Gracia
y Badell, 2018).

En esta disyuntiva, funciones como las de la verificacién propulsada por
agencias de factchecking (Brennen et al., 2020) que pueden contribuir
mids la propagacién de los bulos que a su desmentido, se suman a un
encuadre en el que la labor de los medios de comunicacidn, lejos de
perder protagonismo, debe erigirse como auditor frente a la desinforma-
cién y garantizar la transparencia (Vizquez Herrero, Vizoso y Lépez
Garcia, 2019).

La explotacién de resultados confirma la primera hipétesis (H1) en
tanto que son los usuarios de las cuentas particulares de Twitter (iden-
tificada o anénima) los méximos productores de mensajes falsos referi-
dos a asuntos politicos y menciones a fuentes institucionales guberna-
mentales (lideres politicos, presidentes de Gobierno, informes y
documentos ministeriales) en esta primera etapa de pandemia, por de-
lante de otros temas relacionados con la informacién sobre salud o con
datos aportados por las Fuerzas de Seguridad del Estado. Los lideres po-
liticos y entre ellos, los anuncios e informes de los presidentes de Go-
bierno en las comparecencias publicas, han desencadenado bulos, que a
veces, de la mano de la confusién, el error y la malinterpretacién, dibu-
jan una linea borrosa entre la verdad y la mentira. Al final de la cadena
se sitdia con frecuencia un usuario que desconoce el origen y viraliza lo

falso (Redondo, 2018), que responde mds a la emocién que a la racio-
nalidad (Boczkowski, 2016).

Desde la perspectiva de una segunda hipétesis (H2), que cuestiona los
procesos de verificacién de las agencias de factchecking y plantea una
tendencia de los medios hacia la implementacién de acciones compro-
metidas con la fiabilidad de las fuentes y la calidad informativa, los re-
sultados apuntan a una revisién de los procedimientos. Apoyados en
aproximaciones metodoldgicas recientes, aplicadas al campo de la des-
informacién en las redes sociales (Brennen et er 2/, 2020), se observa
cémo las técnicas de tratamiento de los bulos propuestas por las agencias
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internacionales apuntan a la localizacién de rasgos formales (subrayados,
imdgenes, uso del color) o de errores (relativos a espacios y fechas), frente
a la explicacidn e interpretacion de los hechos. La proliferacion de estas
plataformas (Cherubini y Graves, 2016) desde sus inicios en 1995 con
Snopes.com, la primera iniciativa especializada integramente en faczche-
cking, conduce a una revision de la efectividad del proceso, que los re-
sultados obtenidos ponen de manifiesto.

En general las agencias no aportan suficientes elementos de contextua-
lizacién, explicacién, antecedentes de los hechos o identificacién de las
fuentes que argumenten con criterio la falsedad. Sin desestimar la fun-
cién de los factcheckers, la deteccidn y publicacién del bulo no siempre
alcanza el impacto que provoca la noticia original (Tunén Navarro,
Oleart y Bouza Garcia, 2019).

Respondiendo a la segunda parte de esta hipétesis, el comportamiento
generalizado en las webs de los periédicos de referencia define cédigos
que implementan la informacién veraz frente a la difusién del bulo. El
uso de fuentes multiples y expertas generando contraste informativo, la
incorporacién de backgroundy datos de contexto, como indicadores que
permiten situar los hechos o las marcas de un lenguaje divulgativo que
ayude a la interpretacion y el andlisis (Palau Sampio, 2018), son valores
periodisticos que, en situaciones de conflicto, desmontan la confusién y
la inseguridad, producto de la desinformacién. En cualquier caso, los
diarios analizados no son ajenos al uso de la falacia y el sensacionalismo
(Pérez Curiel y Garcia Gordillo, 2020; Journell, 2017; Allcott y Gentz-
kow, 2017).

Ante una crisis inesperada a la que ni expertos, ni politicos ni medios
han podido responder, proceden investigaciones futuras que, de la mano
de las nuevas narrativas, la tecnologia avanzada y la inteligencia artificial,
analicen en qué medida la ciudadania responderd a nuevos brotes, con
comportamientos capaces de enfrentar una desinformacién que sus mis-
mos pares propagan y que intensifica el peligro inminente para la demo-

cracia.
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I. INTRODUCCION

Los habitos informativos de la sociedad se han transformado profunda-
mente en el dltimo decenio, debido en gran medida a la progresiva
irrupcién de las redes sociales. El aumento del consumo de estas redes
estd asociado a la consolidacién de los smartphones como dispositivo em-
pleado para informarse (Herrero-Diz, Tapia-Frade & Varona-Aram-
buru, 2020). Segun el reciente informe de Digital News Report de 2020
para Espafia (Negredo, 2020), Facebook (47%), WhatsApp (34%) y
Youtube (25%) lideran la clasificacién de redes sociales empleadas por
la ciudadania como cauces para leer, ver, encontrar, compartir o comen-
tar noticias online a lo largo de la semana.

El desplazamiento de los consumidores de informacién desde los medios
convencionales hacia dichas redes sociales provoca que las empresas pe-
riodisticas y los periodistas individuales organicen estrategias en el en-
torno de las redes para alcanzar a un perfil de destinatarios que, de otra
manera, no accederian a sus contenidos (Kalsnes & Larsson, 2018). Los
medios convencionales necesitan de estos nuevos caladeros para paliar
la crisis que afecta a la profesion periodistica, principalmente a la prensa.
Diversos estudios atestiguan que esta estrategia da fruto y muchas per-
sonas llegan a los medios digitales por esta via (Garcia y Lopez, 2016;
Campos-Freire et al., 2016; Perez-Soler, 2018; Rodriguez, 2018; i
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Casas, 2019;). Como afirma Enguix (2017), “la gran aportacién de las
redes sociales a los medios de comunicacién digitales o analdgicos es el
aumento innegable de la difusién de sus publicaciones”.

El mundo de las redes no solo promueve la redistribucién de conteni-
dos: facilita también la interaccién y la participacién del publico, mul-
tiplicando su difusién. El periodismo incorpora de este modo nuevas
posibilidades de creacién y difusién con la conversacién del puablico
(Guallar et al., 2016; René y Flores, 2018; Lépez-Garcia et al, 2018).
Se llega a nuevas audiencias y éstas utilizan dichas plataformas para par-
ticipar y debatir sobre cuestiones de interés publico. Segtn el citado in-
forme Digital News Report para Espana, los internautas espafioles se
encuentran entre los mds participativos del mundo: un 74% de los en-
cuestados para este estudio comparte, comenta, punttia o elabora mate-
rial respecto de una noticia o cobertura informativa semanalmente (Mo-
reno, 2020).

Aunque Facebook, WhatsApp y Youtube son las més recurridas por los
internautas para un uso informativo, el informe del Digital News Re-
port destaca el crecimiento de Twitter y la emergencia de Instagram: la
primera de ellas es la elegida para informarse por un 20% de internautas
y la segunda por un 17%. El empuje de Instagram como cauce de acceso
a la informacién se verifica de manera particular al observar que es el
publico mds joven el que mis la elige: los menores de 45 afios apuestan
mis por el empleo informativo de Instagram (23%), y ese porcentaje es
aun mayor entre los jévenes de 18 a 24 (37%).

Cada una con sus peculiaridades, las redes ofrecen a los medios y a los
periodistas una nueva forma de dirigirse al publico (Gonzilez-Molina;
Ramos-del-Cano, 2014; Bell et al., 2017). Instagram es la red social con
mayor crecimiento en los tltimos afnos. Nacida en octubre de 2010, ac-
tualmente tiene mds de 1.000 millones de usuarios activos en un mes y
ha logrado duplicar el nimero de usuarios en los tltimos dos anos. Es-
pana es el decimocuarto pais del mundo con mds usuarios de Instagram
(16 millones) (We are social, 2020). Es una red social gratuita, destinada
fundamentalmente a compartir fotografias, videos y comentarios entre
cuentas, y estd concebida para ser ejecutada en un smartphone mds que

—274—



desde un ordenador. Permite subir a la cuenta de un usuario imdgenes
tomadas directamente desde la cimara del teléfono mévil, asi como
desde su galeria, y ofrece una gran cantidad de filtros para su edicién.

Pero Instagram no solo se ha situado entre las redes sociales mds popu-
lares, sino que también ha empezado a despertar el interés en cuanto a
su uso periodistico. El Tow Center for Digital Journalism muestra de
modo gréifico, en un estudio de 2017, como ninguno de los grandes
medios estadounidenses prescinde de esta red (en Bell et al., 2017, p.
26). En Espana son también muchos los medios tradicionales que tienen
cuenta oficial en Instagram y también algunos periodistas individuales
tienen cuentas profesionales en la red social. Su pretension es llegar a
nuevos publicos y trasladar su marca a ese nuevo espacio (Géngora Diaz
& Lavilla Mufoz, 2020), aunque en comparacién con otras redes como
Facebook o Twitter no permite el link directo a la informacién publi-
cada por el medio matriz. Pero como ocurre con otras redes sociales
(Masip et al., 2015; Barrera, 2018), Instagram puede favorecer sin em-
bargo la confianza y la cercania de los usuarios hacia el medio y hacia el
periodista individual: a través de su presencia en las distintas redes, tanto
los medios como los periodistas se dan a conocer y fidelizan a sus segui-
dores, a la vez que desarrollan su propia identidad, con sus caracteristicas
y estilo personal (diseno, calidad de las imdgenes, videos, textos, info-
grafias, etc).

Instagram es para el periodismo un medio més de incorporarse al espa-
cio difusor de noticias que han constituido las redes sociales, un 4mbito
nuevo para la incorporacién del potencial de la narrativa transmedia a
las creaciones periodisticas. En ese viaje hay muchas dudas acerca del
tipo de rutinas periodisticas que exige y cudl es el tipo de relato mds
adecuado. Para resolver estas dudas ayuda el hecho de conocer el com-
portamiento de las nuevas audiencias y sus hdbitos de consumo de no-
ticias en cada plataforma. Interesa al periodista y a los medios para los
trabaja saber cémo y ante qué reaccionan esas audiencias, qué tipo de
mensajes promueven la participacién y qué tipo de contenidos compar-
ten.
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La presente investigacién, de cardcter exploratorio, identifica y analiza
esa presencia de medios periodisticos y periodistas individuales en Ins-
tagram, asi como la aceptacién y respuesta que estdn generando sus con-
tenidos entre los usuarios. Analizamos para ello la cobertura hecha en
esta red de uno de los eventos que en los tltimos meses ha acaparado
mayor interés informativo: la Conferencia de las Naciones Unidas sobre
el Cambio Climético (COP 25), celebrada en Madrid entre el 2 y el 12
de diciembre de 2019.

De entre todos los post publicados con el hashtag #COP25 en esas fe-
chas, se escogié una muestra aleatoria representativa y, sobre cada uno
de los elementos de la misma, se realizé un analisis de contenido a través
de una ficha previamente disenada que incluia variables relacionadas con
el perfil del autor del post, el formato y sentimiento del contenido, su
actualidad, su enfoque o naturaleza.

Como en otras investigaciones previas (Carrasco-Polaino, Trelles-Villa-
nueva, Sdnchez de la Nieta, 2020) los autores se han interesado por la
presencia y el engagement generado por los memes. Concebida como
una red eminentemente visual para compartir fotografias, Instagram
acoge una de las formas de expresion visual mds difundidas de la actua-
lidad de las redes sociales por generar una gran viralizacién: el “meme”.
El término que acuid para las ciencias Richard Dawkins en 1976 en su
libro “El gen egoista”, como “una unidad de transmisién cultural”, se
traslada al terreno de la comunicacién para dar nombre a un mensaje
que representa un conocimiento o sentir mds o menos generalizado a
través de un elemento visual ficil y rdpido de transmitir. Al humor ca-
ricaturesco presente en ocasiones, se le afade habitualmente la capaci-
dad de articular argumentaciones y transmitir ideas (Martinez, 2018).
Como afirma Castafio (2013), la temdtica de los memes es muy variada
y puede versar tanto sobre temas sin ninguna trascendencia como sobre
asuntos de cambio social fundamentales para una sociedad en un mo-
mento determinado. Su fécil propagacién a través de la red (Danung y
Attaway, 2008), su gran capacidad expresiva, el humor, o la posibilidad
de reinterpretacion, es lo que hace a los memes de Internet tener tanto
interés académico y tanto éxito social. Como afirma Delia Rodriguez
“conseguir un éxito viral es hoy la inica forma de alzar la voz en el ruido
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informativo global” (Rodriguez, 2013). El fenémeno de la viralizacién
de los memes segtn diversos estudios se consigue porque, ademds de
disfrutar de una informacién o de un meme en este caso, el consumidor
piensa, casi de manera instantdnea, en a quién se lo podria enviar, a
quién le podria gustar (Lieberman, 2012, cit. Rodriguez, 2013).

2. METODOLOGIA

A través del programa Phantombuster (Phantombuster, 2019) se des-
cargaron todos los post publicados en Instagram entre el 2 y el 12 de
diciembre, fechas durante las que se celebr6 la cumbre del clima, que
incluyeran el hashtag #cop25.

Para poder hacer un andlisis de las publicaciones segun los intereses de
la investigacion se seleccioné una muestra aleatoria de entre los 15.078
post recopilados para un indice de confianza del 95% y un margen de
error del 5% segun la ecuacién estadistica para proporciones poblacio-
nales.

Sobre cada uno de los post de la muestra (n=375) se realizé un andlisis
de contenido (Neuendorf, 2002) a través de una ficha previamente di-
senada que inclufa los siguientes apartados:

—  Meme o no: si el post era un meme o no lo era. De todos los
tipos de memes que aparecen en Internet, los que en la presente
investigacion se catalogaron como tal, fueron los que Pérez Sa-
lazar, Aguilar Edwards y Guillermo Archilla (2014) recogen de
Shifman (2011): “aquellos en los que hay mayores posibilidades
de llevar a cabo procesos de reinterpretacién, con base en un
formato que tiene un sentido general y que es adaptado por cada
usuario, de acuerdo con una intencidn especifica, y que Shifman
(2011) llama meméticos”.

— Sentimiento del post: “positivo” si el post presentaba un conte-
nido constructivo, esperanzador, de presentacion de alternativas
o soluciones, “negativo” si el post presentaba un contenido ca-
tastrofista, desesperanzador, indicando acciones negativas o
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planteando inconvenientes o “neutro”, si no se cumplian las
condiciones anteriores.

— Tipo de usuario: se identific6 a los medios de comunicacién por
un lado y a los periodistas que publicaban desde sus cuentas in-
dividuales por otro. Aquellos que no pertenecian a ninguna de
las dos categorias anteriores se catalogaron como “otros”.

— Formato: si el post incluia una imagen se catalogaba como tal,
de la misma forma que si en lugar de una imagen era un video.

— Actualidad o no: si la publicacién hacia referencia a algiin acon-
tecimiento o actividad directamente relacionada con las diferen-
tes acciones de la COP25 se catalogaba como “actualidad”. Si,
por otro lado, el contenido del post tenia relacién con algiin
contenido no relacionado directamente con las actividades de la
cumbre se identificaba como “documental”.

— Tipo de mensaje: si el post buscaba transmitir un mensaje de
manera objetiva sin realizar ninguna interpretacién se calificaba
como informativa; si incluia elementos analiticos, explicativos o
valorativos serfa interpretativa; y si el creador buscaba represen-
tar la belleza de un objeto seria catalogada como estética.

Para determinar el impacto de cada uno de los post dentro de la red
Instagram se calculé su engagement a través de la férmula engagement
= n° de interacciones del post / n° de seguidores del autor del post (Lau-
rence, 2017).

Toda la informacién procesada y cohesionada se importé al programa
SPSS Statistics en su versién 24 para hacer un andlisis estadistico de las
diferentes variables en funcién de los intereses del objeto de estudio.

En relacién al anilisis estadistico descriptivo se crearon las tablas de fre-
cuencias de cada una de las variables para ver en qué cantidades se repe-
tia cada dato dentro de las publicaciones de la muestra.

Para analizar el engagement de cada post en funcién de las diferentes
variables antes se identificaron y filtraron aquellas publicaciones que
presentaban un engagement atipicas (outliers) a través del cdlculo de las
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puntuaciones tipicas del engagement de cada post. Al ser la muestra de
mids de 80 registros se decidié filtrar aquellos post con una puntuacién
tipica con un valor superior al valor absoluto de 3 (Fortuny et al., 2004).

Se identificaron 8 registros con un engagement atipico que fueron fil-
trados y no se procesaron junto con el resto de cara al andlisis estadistico
inferencial.

Para determinar la aplicacién del tipo de pruebas estadisticas que per-
mitieran ver cémo variaba el engagement en relacién con cada una de
las otras variables y si las diferencias presentadas resultaban estadistica-
mente significativas, se realizaron pruebas de normalidad a través del
sistema de Kolmogorov-Smirnov (Massey, 1951) o de Shapiro-Wilk
(Royston, 1992) en funcién de si la muestra de cada grupo dentro de
cada una de las variables era mayor o menor de 50 registros.

Las pruebas de normalidad mostraron resultados negativos, por lo que
se decidié hacer un andlisis no paramétrico a través de la prueba U de
Mann-Whitney (MacFarland et al., 2016) en el caso de presentar la va-
riable a analizar dos grupos y, de Kruskal-Wallis (Ostertagovd et al.,
2014) cuando las variables presentaban mds de dos grupos.

3. ANALISIS DE RESULTADOS
ANALISIS DE FRECUENCIAS

Figura 1. Tabla de frecuencias

;Es un meme? Frecuencia Porcentaje
No 323 86,1
Si 52 13,9
Total 375 100,0
Sentimiento Frecuencia Porcentaje
Negativo 61 16,3
Neutro 127 339
Positivo 187 499
Total 375 100,0
Tipo de usuario Frecuencia Porcentaje
Medio de informacion 29 7,7
Otro 337 89,9

- 279 —




Periodista 9 24
Total 375 100,0
Formato Frecuencia Porcentaje
Imagen 295 78,7
Video 80 21,3
Total 375 100,0
Actualidad Frecuencia Porcentaje
Actualidad 268 715
Documental 107 28,5
Total 375 100,0
Tipo de mensaje Frecuencia Porcentaje
Estética 55 14,7
Informativa 207 55,2
Interpretativa 113 30,1
Total 375 100,0

Fuente: elaboracién propia.

El nimero de publicaciones que se catalogaron como memes fue inferior
en comparacion de los que no se catalogaron como tal. En la base de
datos descargada se localizaron publicaciones que presentaban ciertas
dudas y que segtin algunas acepciones podrian haber considerado como
tal, sin embargo, no se hizo por haber establecido en la metodologia la
catalogacién como memes aquellos post que publicardn de los del tipo
memético.

La mayoria de los post presentaban un sentimiento positivo, construc-
tivo, con soluciones, proyectos o alternativas para luchar contra el cam-
bio climdtico (187). En segundo lugar, se encontraron aquellos post de
cardcter neutro (127) incluyendo contenidos relacionados con datos o
meramente descriptivos de eventos, proyectos o ponencias presentadas
durante los dias de celebracién de la cumbre. Por tltimo, aparecen los
post con un sentimiento negativo (61) que publican contenidos de ca-
rdcter catastrofista mencionando las escasas posibilidades de superar la
crisis, publicando la superacién de umbrales de emisiones de gases de
efecto invernadero o el haber superado el “punto de no retorno”.

El nimero de periodistas profesionales que publicaron desde sus cuentas
individuales fue el mds bajo (9), seguido por cuentas de medios de in-
formacién profesionales (29). El resto de las cuentas de usuarios que
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publicaron durante la celebracién de la cumbre del clima bajo el hashtag
#cop25 catalogado como otros fue de 337.

En relacién al formato de la publicacién, imagen video, el ndimero de
imdgenes fue superior (295) al de videos (80).

Las publicaciones relacionadas con las actividades o declaraciones direc-
tamente relacionadas con la cumbre y que mostraban imdgenes o videos
desde los lugares de los hechos, en su mayoria en el recinto ferial IFEMA
de Madrid, fueron mayoritarios (268) en comparacién con aquellos de
que no tenfan una relacién directa con el programa de eventos de la
cumbre y no estaban publicadas desde el lugar de las celebraciones

(107).

Los mensajes que contenfan informacién objetiva o declaraciones direc-
tas o datos concretos contratados fueron las mayoritarias (207), seguidas
por las publicaciones de cardcter interpretativo u opinativo (113). En
ultimo lugar aparecen las publicaciones en donde el contenido del men-
saje quedaba relegado por la vertiente estética de la imagen o el video

publicado (55).

ANALISIS DEL ENGAGEMENT

Tras realizar las diferentes pruebas estadisticas que ayudardn a relacionar
el engagement generado por cada publicacién en funcién de cada una
de las variables que se han descrito con anterioridad, los resultados ob-
tenidos se muestran y describen en las siguientes tablas de datos:

Figura 2. Engagement en funcion de si el post es un meme.

;Es un meme? Media N Desviacién estandar
No 0,0398588 316 0,04402078
Si 0,0350298 51 0,03860397
Total 0,0391877 367 0,04329191

Fuente: elaboracion propia.

Cuando se analizé la relacién entre el engagement de las publicaciones
y si el contenido era de tipo memético o no lo era, a pesar de que las
publicaciones que no eran memes presentaban un engagement mayor
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(m=0,039; ds=0,044), el anilisis estadistico no presenté diferencias sig-
nificativas a través de la prueba U de Mann-Whitney (U=7.718;
p=0,62).

Figura 3. Engagement en funcién del sentimiento.

Sentimiento Media N Desviacion estandar
Negativo 0,0440197 60 0,04205839
Neutro 0,0366087 122 0,04094731
Positivo 0,0393213 185 0,04523451
Total 0,0391877 367 0,04329191

Fuente: elaboracién propia.

El sentimiento como variable modificadora del engagement presentd
valores mds altos en las publicaciones con un sentimiento negativo
(m=0,044; ds=0,0422) que aquellas con un sentimiento positivo
(m=0,039; ds=0,045) o neutro (m=0,036; ds=0,04). Estos datos po-
drian sostener la afirmacién de que la polarizacién genera mds engage-
ment que la neutralidad, sin embargo, la prueba de significacién Kruskal
Wallis, sin embargo, no mostré que las diferencias establecidas fueran
estadisticamente significativas (p=0,16).

Figura 4. Engagement en funcion del tipo de usuario.

Tipo de usuario Media N Desviacién estandar
Medio de informacién 0,0186694 28 0,02262177
Otro 0,0403497 330 0,04393599
Periodista 0,0604166 9 0,05093449
Total 0,0391877 367 0,04329191

Fuente: elaboracion propia.

Si que mostré diferencias relevantes la prueba de Kruskal-Wallis
(p<0,001) cuando se analiz6 el engagement en funcién de la autoria de
la publicacién. En este caso los periodistas que publicaron los post desde
sus cuentas individuales presentaron el engagement mds alto (0,06;
ds=0,05) seguidos por la categoria en donde se incluyeron a todas las
demds cuentas (m=0,040; ds=0,043) menos a las cuentas pertenecientes
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a los medios de comunicacién, que presentaron los niveles mds bajos
(m=0,018; ds=0,022).

Figura 5. Engagement en funcién del formato.

Formato Media N Desviacion estandar

Imagen 0,0426847 288 0,04614304
Video 0,0264392 79 0,02739017
Total 0,0391877 367 0,04329191

Fuente: elaboracion propia.

También reflejé diferencias estadisticamente significativas en la prueba
U de Mann-Whitney (U=9101,5; p<0,05) cuando se analiz6 la relacién
entre el engagement y el formato de la publicacién. Los post que in-
clufan una imagen obtuvieron un engagement mayor (m=0,042;

ds=0,046) que las publicaciones que en su lugar publicaron un video
(m=0,026; ds=0,027).

Figura 6. Engagement en funcion de la actualidad.

Actualidad Media N Desviacion estandar

Actualidad 0,0370925 262 0,04196628

Documental 0,0444158 105 0,04622982
Total 0,0391877 367 0,04329191

Fuente: elaboracién propia.

El tipo de mensaje, ya fuera de actualidad o documental, no mostrd
diferencias significativas en la prueba estadistica de U de Mann-Whit-
ney (p=0,14), aunque las publicaciones con un cardcter mas documental
no relacionado directamente con las actividades del programa oficial de
la cumbre del clima obtuvieron un engagement mayor m=0,044;
ds=0,046) que aquellas relacionadas directamente con el evento y reali-
zadas desde el mismo lugar (m=0,037; ds=0,041).
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Figura 7. Engagement en funcién del tipo de mensaje.

Tipo de mensaje Media N Desviacion estandar
Estética 0,0365653 b5 0,03387911
Informativa 0,0361460 202 0,04398503
Interpretativa 0,0460846 110 0,04569763
Total 0,0391877 367 0,04329191

Fuente: elaboracion propia.

Por ultimo, la prueba de Kruskal-Wallis si que mostré diferencias rele-
vantes (p<0,05) en el engagement en funcién del tipo de mensaje. Las
publicaciones con un contenido interpretativo u opinativo presentaron
un engagement superior (m=0,046; ds=0,045) que aquellas meramente
estéticas (m=0,0365; ds=0,033) o puramente informativas, que fueron
las que presentaron el engagement més bajo (m=0,0361; ds=0,043).

4. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Aunque se trata de fendmenos relativamente recientes, son numerosos
los estudios que analizan la relacién entre el cambio climdtico y las redes
sociales. Las redes son consideradas como una herramienta relevante en
la extensién del compromiso civico en general (Gil de Zaiga, Jung y
Valenzuela, 2012) y con el cambio climético en particular (Katz-Kimchi
y Manosevitch, 2015). Las redes hacen que aumente la atencién de la
sociedad hacia este asunto y dan visibilidad a las reivindicaciones me-
dioambientales (Thorson, Edgerly, Kligler-Vilenchik, Xu y Wang,
2016). Como precedentes a esta investigacion, existen estudios acerca
de como han atendido las redes eventos semejantes al COP25, como la
Cumbre de Paris -COP21- (Anderson & Huntington, 2017; Shapiro y
Park, 2018).

En su estudio sobre Twitter, Anderson y Huntington (2017) concluyen
que en los mensajes sobre cambio climdtico en Twitter apenas se perci-
ben unos rasgos que son los habituales en esta red: la descortesia y sar-
casmo. Pues bien, en el caso de Instagram sucede algo parecido. Tam-
bién escasean en este campo los contenidos tipicos de esta red: una de
las conclusiones que extraemos de nuestro andlisis es que, en la atencién
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que desde Instagram se presté al COP25, aparecen muy pocos memes.
Como en el caso de la descortesia y el sarcasmo en Twitter, no es este
del cambio climdtico un tema muy dado al humor y a la caricatura, que
es lo mds propio de los memes. Ademds, en este dmbito informativo, y
a diferencia de otros como el de la informacién politica (Carrasco, Sdn-
chez de la Nieta y Trelles-Villanueva 2020), es indiferente a la hora de
generar engagement que el contenido sea meme o no lo sea.

En referencia al contenido de los mensajes, una de las conclusiones del
estudio es que las imdgenes obtienen mds engagement que los videos.
No obstante, otros estudios han concluido en otras redes y con otras
temdticas (Ferndndez-Gémez, & Martin-Quevedo, 2018) que son los
videos los que generan mayor engagement. Consideramos que en este
dmbito de la informacién sobre medioambiente, el interés de los videos
no justifica ante el usuario la ralentizacién del consumo de videos: las
imdgenes por contra se consumen de forma mds ripida y la reaccién
requiere de menos tiempo. En cuanto al tipo de mensaje, los post inter-
pretativos tienen un engagement mayor que los post informativos o es-
téticos, porque dan lugar al debate y al comentario en mayor medida.
En todo caso, no es ficil concluir de manera determinante el tipo de
contenidos que generan mayor engagement, dado la gran cantidad de
variables que influyen en esas decisiones del usuario (Berger & Milk-
man, 2012).

En cuanto al uso hecho de Instagram por periodistas y medios, se com-
prueba que atin son pocos los medios y los periodistas que apuestan por
las posibilidades de este nuevo entorno de distribucién de informacién
(Garcia y Lépez, 2016; Garcia y Castro, 2018), al menos en este dmbito
de la informacién medioambiental. Pero en este sentido la conclusién
mis valiosa surge del andlisis del engagement: a la vista de los datos, los
periodistas tienen mds repercusion en Instagram en comparacién con
otros usuarios, lo que los convierte de algiin modo en prescriptores de
referencia y les ayuda en su intento por distinguirse de los practicantes
espontdneos del derecho a la informacién que se multiplican en las re-
des. Parece confirmarse por tanto que el uso de la red Instagram por
parte de los periodistas puede ser una herramienta atil para generar
marca personal. La facilidad para acceder a publicos distintos y para la
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interaccién con los usuarios, parece mostrar que puede efectivamente
servir a los periodistas para crear comunidad y fidelizar a los seguidores
por la via del engagement (Garcia y Castro, 2018).

Ademds, como profesionales individuales su capacidad para el engage-
ment es superior al que reflejan las empresas informativas: los medios de
informacién tienen ciertamente muchos seguidores, pero los datos
muestran que se trata de un seguimiento pasivo que apenas genera in-
teraccién. Los seguidores no reaccionan frente a las publicaciones de las
empresas informativas y si lo hacen ante el periodista individual. Se con-
firma entonces que el periodista individual es un activo principal de los
medios a la hora de transmitir confianza y cercania a las audiencias (Ma-
sip et al., 2015; Pons y Gonzalez, 2015; Barrera, 2018).

Respecto de las posibles limitaciones del estudio realizado, se reconoce
como limitacién que sélo se ha analizado la cobertura de un evento pun-
tual y en un dmbito periodistico muy especializado. Como prospectiva
sin embargo, la metodologia empleada por los autores en este y en otras
investigaciones precedentes puede ampliarse a diversas informaciones y
aplicar el andlisis de contenido a otros valores, de manera que se pueda
ilustrar a los periodistas y a los medios en su incorporacién a un uso
profesional de la red Instagram que favorezca la creacién de nuevos pa-
blicos.
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CAPITULO XIII

GRETA THUNBERG COMO PERSONAJE VIRALIZADOR
DE LOS TUIT DEL SECTOR INFORMATIVO DURANTE
LA CUMBRE DEL CLIMA COP25

RAFAEL CARRASCO POLAINO
Universidad Complutense de Madrid

ERNESTO VILLAR CIRU]ANO
Universidad Villanueva

1. INTRODUCCION

Cada vez que se produce un acontecimiento de alcance global, tanto si
es algo inesperado como si se trata de un evento organizado con antela-
cidn, las redes sociales se convierten en un activo foro de intercambio de
informacién y de debate, un fenémeno abordado desde multiples enfo-
ques (Kim y Hastak, 2018; Hassan et al, 2018; Demszky et al, 2019;
Guallar et al, 2016).

Este flujo de informacién es especialmente llamativo en Twitter, mucho
mis si el tema es percibido como un asunto de interés general y cuenta
con la participacién de actores que dinamizan la discusién y aglutinan
en torno a ellos la atencién. Un ejemplo de ello ha sido la Cumbre Mun-
dial del Clima COP25 celebrada en Madrid (Espafa) en diciembre de
2019, en la que han estado presentes los dos elementos mencionados.
Por un lado, el cambio climético, que se ha asentado en el centro de la
agenda politica y ciudadana, y cuya huella en las redes sociales ya ha sido
estudiada en cumbres anteriores (Hopke y Hestres, 2018; Tyagi, Carley
y Babcock). Por el otro, la irrupcién en el debate de la medidtica activista
sueca Greta Thunberg, presente en la cumbre.

Mds alld de las aportaciones individuales de los usuarios de Twitter, una
buena parte de la discusidn en esta red social se articula en torno a lo
que publican los medios de comunicacién, que ven cada vez mds en esta
red social (Nielsen y Schroder, 2014) un interesante canal para
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aumentar el trifico de sus informaciones, dentro de su papel, adaptado
a los nuevos tiempos, de fijar la agenda publica (Skogerbo y Krumsvik,
2014) seleccionando los temas de debate -gatekeeping- (McQuail,
2016), y adaptando el concepto politico de agenda-setting (Alonso-Mu-
fioz y Casero-Ripollés, 2018) a los nuevos formatos y las propuesta de
temas que hacen los propios usuarios (Singer, 2014; Coddington y Hol-
ton, 2014). Y en cuanto a la vertiente de activismo, sin duda las redes
sociales son para las ONG un altavoz de primer orden (Blight, Ruppel
y Schoenbauer, 2017; Carrasco-Polaino, Villar-Cirujano y Martin-
Cirdaba, 2018).

Con estos cuatro elementos (la red social Twitter, la Cumbre del Clima,
los medios y la activista mds medidtica), la presente investigacién pre-
tende dar respuesta a una serie de cuestiones:

1. :En qué medida los medios de informacién publicaron conteni-
dos relacionados con Greta Thunberg?

2. ;Recurrieron de una forma habitual a mencionarla directamente
en sus post con el dnimo de aumentar el engagement?

3. ;Dio resultado esta estrategia, es decir, la mencién a Greta
Thunberg se tradujo en un mayor engagement de los tuits?

4. En un plano formal, ;en qué medida contenian estos mensajes
video, fotografia, memes o solo texto?

5. ;La eleccién de uno u otro formato influfa en la viralizacién del
tuit?

6. ;Cémo fue la interaccién de Greta Thunberg con los medios a
través de Twitter, si es que la hubo?

2. METODOLOGIA

Para responder a estas preguntas e hip6tesis, se descargaron a través del
programa NodeXl pro (Smith, 2010) todos los tuits y sus respectivas
interacciones (respuestas, menciones y retuits) que contenian el hashtag
#cop25 entre el 2 de diciembre y el 12 de diciembre de 2019, fechas en
las que se celebré la cumbre.

De la base de datos generada con todas las interacciones (n=67.431), se
filtraron aquellos mensajes e interacciones publicados por los medios de
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informacién y periodistas que tuvieran su cuenta de usuario de Twitter
verificada (n=350) y las interacciones de Greta Thunberg con las de los
emisores. Con estos datos se generd un grafo para determinar la relacién
que los diferentes medios mantuvieron con Greta Thunberg y a la in-
versa (menciones, respuestas y retuits) en relacién al tema del evento.

En un segundo paso se calculé el engagement generado por cada una de
las acciones realizadas (tuits originales, respuestas, menciones, retuits y
menciones en retuits a través de la férmula engagement = ((interacciones
recibidas + favoritos) / n° de seguidores)*100 (Herrera-Torres et al.,

2017).

Para cada publicacién realizé un anélisis de contenido (Pifiuel-Raigada,
2002) a través de una ficha previamente disefiada que constaba de los
siguientes ftems:

— Tipo de cuenta: para determinar si el usuario emisor era un me-
dio de comunicacién corporativo o un periodista profesional
desde su cuenta particular.

— Tipo de publicacién: se distinguié entre los tuits originales pu-
blicados, las menciones, las respuestas, los retuits y las mencio-
nes en retuits.

— Contiene elementos multimedia: De esta forma se distinguié
entre las publicaciones que tenfan insertado en su cuerpo una
imagen, un video o un GIF animado y las que no contenian
ninguno de estos recursos.

— Contiene URL: Si distinguieron las publicaciones que contenian
en su cuerpo una URL que pudieran pulsarse y ésta dirigiera a
una pdgina o elemento distinto del tuit y de sus interacciones.

— Menciona a Greta Thunberg: Se identificaron aquellas publica-
ciones que incluian en su cuerpo el nombre de Greta Thunberg
de aquellas que no lo hacian.

— Se menciona a @gretathunberg: En este caso se seleccionaron las
publicaciones que en su cuerpo incluyeran directamente el iden-

tificador de la cuenta de Greta Thunberg: @gretathunberg,.
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Para analizar el engagement de cada post en funcién de las diferentes
variables antes se identificaron y filtraron aquellas publicaciones que
presentaban un engagement atipico (outliers) a través del cdlculo de las
puntuaciones tipicas del engagement de cada post. Al ser la muestra de
mids de 80 registros se decidié filtrar aquellos post con una puntuacién
tipica con un valor superior al valor absoluto de 3 (Fortuny et al., 2004).

Se identificaron 6 registros con un engagement atipico que fueron fil-
trados y no se procesaron junto con el resto de cara al andlisis estadistico
inferencial.

Para determinar la aplicacién del tipo de pruebas estadisticas que per-
mitieran ver cémo variaba el engagement en relacién con cada una de
las otras variables y si las diferencias presentadas resultaban estadistica-
mente significativas, se realizaron pruebas de normalidad a través del
sistema de Kolmogorov-Smirnov (Massey, 1951) o de Shapiro-Wilk
(Royston, 1992) en funcién de si la muestra de cada grupo dentro de
cada una de las variables era mayor o menor de 50 registros.

Las pruebas de normalidad mostraron resultados negativos, por lo que
se decidié hacer un andlisis no paramétrico a través de la prueba U de
Mann-Whitney (MacFarland et al., 2016) en el caso de presentar la va-
riable a analizar dos grupos de Kruskal-Wallis (Ostertagova et al., 2014),
cuando las variables presentaban mds de dos grupos.

3. ANALISIS DE RESULTADOS

ANALISIS DE FRECUENCIAS

Tras el filtrado de los datos descargados se encontraron 18 periodistas
con cuentas verificadas y 122 medios que cumplian la misma condicién
que habian publicado algtn tuit durante la celebracién del COP25.

El andlisis de las frecuencias de estas publicaciones presentaba los si-
guientes resultados:
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Figura 8. Tabla de frecuencias

Tipo de cuenta Frecuencia Porcentaje
Medios de comunicacidn y programas 305 87,1
Periodistas 45 12,9
Total 350 100,0
Tipo de publicacion Frecuencia Porcentaje
Tuit 186 53,1
Mencién 124 354
Respuesta 3 0,9
Retuit 12 34
Mencionn en retuit 25 7,1
Total 350 100,0
Contiene elementos multimedia Frecuencia Porcentaje
Si 175 50,0
No 175 50,0
Total 350 100,0
Contiene URL Frecuencia Porcentaje
Si 221 63,1
No 129 36,9
Total 350 100,0
Se menciona a Greta Thunberg Frecuencia Porcentaje
No 284 81,1
Si 66 18,9
Total 350 100,0
Se incluye @gretathunberg Frecuencia Porcentaje
No 332 94,9
Si 18 5,1
Total 350 100,0

Los 140 usuarios analizados realizaron diferentes tipos de acciones en
Twitter durante la celebracién de la Cumbre del Clima. De todas las
publicaciones e interacciones realizadas (350), los periodistas individua-
les realizaron el 12,9% del total de todo el sector informativo y los me-

Fuente: elaboracién propia.

dios de informacién el 87,1%.

El reparto de las 350 interacciones no resulté homogéneo. El 53,1% de
las acciones fueron tuits originales, el 35,4% menciones a otros usuarios,
el 7,1% retuits en donde se inclufa la mencidén a otros usuarios, 3,4%

retuits y 0,9% respuestas a otros.
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En cuanto a la insercién de un elemento multimedia, ya fuera en for-
mato imagen o en formato video dentro del propio cuerpo de la publi-
cacion, los datos arrojaron resultados completamente homogéneos, ya
que la mitad de las publicaciones contenian un elemento multimedia y
la otra mitad no lo inclufan.

La insercién de URL que llevaran a un contenido externo presenté unos
resultados en los que el 63,1% de las publicaciones contenia alguna
URL en la que el usuario podia pulsar y salir de la publicacién concreta
con destino a otra web o publicacién. El 36,9% restante eran publica-
ciones en donde no se podia pulsar en enlace alguno por no ofrecerse,
por lo que sélo permitian al usuario ver las interacciones con esa publi-
cacién en concreto.

Respecto a las menciones a Greta Thunberg en Twitter por parte del
sector informativo, el 18,9% del total mencionaba a la activista en el
cuerpo de la publicacién o mencionaba su usuario de Twitter, enlazando
con ello la publicacién con la cuenta de usuario.

Cuando se aislaron las publicaciones que mencionaban a Greta Thun-
berg por su identificador, filtrando las que la mencionan por insertar su
nombre en el cuerpo del tuit, los datos mostraron que el 5,1% del total
de las publicaciones tenfan esta caracteristica.

ANALISIS DE ENGAGEMENT

Tras realizar las diferentes pruebas estadisticas que ayudardn a relacionar
el engagement generado por cada tuit, respuesta, mencidn, retuit o men-
cién en retuit en funcién de cada una de las variables que se han descrito
con anterioridad, los resultados obtenidos se muestran y describen en
las siguientes tablas de datos:
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Figura 9. Engagement en funcion del tipo de publicacién.

Tipo de publicacién Media N Desviacion estandar
Tuit 0,120% 181 0,359%
Mencién 0,127% 122 0,378%
Respuesta 0,215% 3 0,310%
Retuit 0,537% 12 0,917%
Mencién en retuit 0,142% 25 0,367%
Total 0,139% 343 0,402%

Fuente: elaboracién propia.

El retuit es el tipo de interaccién que mds engagement generd
(m=0,53%; ds=0,91%) seguido de las respuestas (m=0,21%;
ds=0,31%). Quedan por detrds en cuanto a engagement logrado las
menciones en retuit (m=0,145; de=0,36%), las menciones (m=0,127%;
ds=0,37%) y los tuit originales (m=0,120%; ds=0,35%). Sin embargo,
la prueba de Kruskal-Wallis no indicé que las diferencias en el engage-
ment fueran lo suficientemente amplias como para considerarse signifi-
cativas (p=0,52).

Figura 10. Engagement en funcién de los elementos multimedia.

Tiene multimedia Media N Desviacion estandar
Si 0,142% 172 0,399%
No 0,137% 171 0,406%
Total 0,139% 343 0,402%

Fuente: elaboracion propia.

La prueba U de Mann-Whitney tampoco arrojé diferencias significati-
vas a la hora de analizar el engagement como factor modificado por la
insercién de elementos multimedia en el cuerpo de las publicaciones
(U=14.729,5; p=0,98), a pesar de que las publicaciones que si insertaron
algiin tipo de elemento multimedia, ya fuera video, imagen o gif ani-
mado, obtuvieron un engagement mayor (m=0,142%; ds=0,39%) que
los que no lo hicieron (m=0,137%; ds=0,40%).
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Figura 11. Engagement en funcién de las URL.

Tiene URL Media N Desviacion estandar
Si 0,096% 217 0,361%
No 0,214% 126 0,456%
Total 0,139% 343 0,402%

Fuente: elaboracion propia.

El hecho de que las publicaciones incluyeran una URL en su cuerpo que
dirigia a una web o contenido ajeno si que tuvo efectos estadisticamente
relevantes en el engagement (U=17.522,5; p<0,001). Los post con URL
obtuvieron un engagement menor (m=0,096%; ds=0,36%) que aque-
llos que no permitian abandonar la publicacién o sus interacciones di-
rectas a través de una URL (m=0,21%; ds=0,45%).

Figura 12. Engagement en funcién de Greta Thunberg.

Men_lc_lr:)na a Greta Media N Desviacion estandar
unberg
No 0,141% 277 0,428%
Si 0,132% 66 0,265%
Total 0,139% 343 0,402%

Fuente: elaboracién propia.

El hecho de que se mencionara a Greta Thunberg en el contenido de la
publicacién no tuvo efectos relevantes en el engagement de las diferentes
publicaciones (U=10.101,5; p=0,18). Las publicaciones que incluyeron
el nombre de la joven activista en su contenido obtuvieron un engage-
ment menor (m=0,13%; ds=0,26%) que las que no lo hicieron
(m=0,13%; ds=0,40%).
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Figura 13. Engagement en funcién de @gretathunberg

Menciona a @greta- Media N Desviacion estandar
thunberg
No 0,133% 325 0,403%
Si 0,257% 18 0,371%
Total 0,139% 343 0,402%

Fuente: elaboracion propia.

Sin embargo, si que obtuvieron un engagement mayor las publicaciones
que incluyeron el identificador @gretathunberg en su contenido, ya re-
dactaran el nombre de Greta Thunberg o no. Las primeras obtuvieron
un engagement medio de 0,25% con desviacidn estindar de 0,37%,
mientras que las que no apuntaban directamente a la cuenta de usuario
de la activista obtuvieron un engagement menor (m=0,13%,
ds=0,40%). Estas diferencias se mostraron como estadisticamente signi-
ficativas (U=3.742; p<0,05).

4. CONCLUSIONES

Los tuit originales generaron menos engagement que cualquier otro tipo
de interaccién, aunque las diferencias no fueron significativas. A pesar
de estas diferencias no relevantes, si que se podria haber respondido a
las publicaciones de los usuarios ademds de hacer retuit, buscando un
engagement mayor en las cuentas de medios de comunicacién y de pe-
riodistas. Publicar contenidos originales en Twitter y no hacer un segui-
miento de ellos interaccionando con los usuarios y respondiendo a sus
observaciones y comentarios no permite exprimir el potencial de la red
social.

A la hora de preparar una publicacién en Twitter, no fue relevante en
cuanto al engagement si en ella se incluyé algin elemento multimedia,
ya fuera imagen, video o GIF animado, ya que esta caracteristica no tuvo
efectos en el engagement logrado. Sin embargo, si que la insercién de
una URL en el contenido tuvo efectos negativos. Al insertar una URL
se estd ofreciendo al receptor una alternativa para abandonar la conver-
sacién o la red social y mandarle a una web externa. Como estrategia
informativa podria ser correcta si estos enlaces se dirigen a una
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informacién o contenido del propio medio de comunicacién o del pe-
riodista, porque a pesar de reducirse la interaccién con el tuit se aumen-
tan las visitas en la web de destino a la que dirige la URL, cumpliendo
asi con el objetivo fundamental por el que los medios recurren a esta red
de microblogging.

En relacién con este aspecto, si el plan de los medios y periodistas era
utilizar Twitter como herramienta de promocién de sus contenidos pro-
pios alojados en sus respectivas web, la estrategia de insertar enlaces a
sus informaciones se podria considerar correcta. Sin embargo, si el ob-
jetivo era utilizar Twitter como canal de informacién y conversacién
auténomo, la insercién de una URL en las publicaciones podria haber
resultado un error.

Los temas tratados por el sector informativo en Twitter durante la cele-
bracién de la cumbre de clima fueron variados y no se centraron exclu-
sivamente en el personaje de Greta Thuberg (se la menciona en el 19%
del total de las publicaciones).

Greta Thunberg no reaccioné a ninguno de las menciones recibidas, ni
respondié ni hizo retuit ni mencioné en retuit, lo que redujo de forma
drastica el engagement potencial de las publicaciones en Twitter de las
cuentas del sector informativo. Seguramente, si alguno de los post pu-
blicados por medios o periodistas que hubieran mencionado la cuenta
@gretathunberg hubieran tenido alguna reaccién por parte de ella, estos
tuits se hubieran viralizado mucho mds. Se debe recordar que cuando
un usuario es mencionado en cualquier tuit le llega un aviso, mientras
que si en lugar del identificador de la cuenta del usuario lo que se incluye
es su nombre en el cuerpo de la publicacién, este aviso no se ejecuta, por
lo que es dificil que la persona mencionada realice alguna accién sobre
esta publicacién (no sabe que ha sido mencionada), reduciendo con ello
su viralizacién potencial. Por este motivo podria considerarse un error
por parte del sector informativo no haber incluido en las publicaciones
que trataban temas relacionados con Greta Thunberg su cuenta de usua-
rio en lugar de su nombre como texto.

La accién de los periodistas y medios de comunicacién en Twitter du-
rante la cumbre del clima celebrada en 2019 en Madrid se centré en la
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difusién de contenidos propios a través de URL insertados en sus tuit,
sin destinar esfuerzos posteriores en mantener la conversacién sobre los
temas publicados. Los temas publicados no se concentraron en el perso-
naje de Greta Thunberg, pero cuando si se comunicé sobre ella no se
aproveché el potencial de contar con la participacién de un personaje
tan medidtico en el evento, al no incluirse su nombre de usuario en los
tuit.
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CAPITULO XIV

LA FORMACION EN EL ECOSISTEMA DIGITAL DE LOS
FUTUROS PERIODISTAS, UNA VISION DE LAS
UNIVERSIDADES DE SEVILLA

DANIEL RODRIGO-CANO
ROSALBA MANCINAS-CHAVEZ
NOELIA RUIZ-ALBA
Universidad de Sevilla

1. INTRODUCCION

1.1. LAS TIC Y EL ECOSISTEMA DIGITAL

Nos encontramos en una sociedad conectada que posibilita el desarrollo
de un potencial de aprendizaje hacia una transformacién permanente de
las formas de relacionarnos, de consumir, de comunicarnos y de apren-
der. Ante esta realidad las instituciones disefian estrategias fundamenta-
das en la economia digital para un crecimiento inteligente, sostenible e
integrador como el definido en la Estrategia Europa 2020 de la Comi-
sién Europea (COM, 2010).

La utilizacién de Internet en la sociedad ha sido exponencial. Un buen
ejemplo de la utilizacién de la Internet es la velocidad de acceso a la
misma, pasando de una banda ancha de 582 bits por segundo (bps) en
economias altas en el afio 2000 a 18.240 bps en 2007 (Banco Mundial,
2009). En Espana la velocidad de conectividad es de 100 Mbps en el
76,1% de los hogares y el 80,9% alcanza al menos 30 Mbps (Ministerio
de Energia, Turismo y Agenda Digital, 2018). De la misma forma, la
telefonfa mévil es el servicio de telecomunicaciones con mayor implan-
tacion en el mundo. Su penetracién alcanzé en 2018 las 107 lineas por
cada 100 habitantes, situando el nimero de lineas de telefonia mévil en
500 millones mds que habitantes en el planeta (Fundacién Telefénica,
2020).
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En Espafa, mds del 80% de los hogares dispone de Internet, dato que
ha sido posible dada la conectividad rdpida de los hogares, el 60% de
estos dispone de fibra dptica y el 25,5% de ADSL, lo que posibilita el
acceso a conexiones de, al menos, 30 Mbps. De la misma forma, la te-
lefonia mévil en Espafa estd presente en el 98% de los hogares (Funda-
cién Telefénica, 2020).

Las TIC también han alcanzado la gestién y administracién de la uni-
versidad, conllevando decisiones hacia la adquisicién de mdquinas como
servidores, pizarras electrénicas, altavoces y equipos como ordenadores
de sobremesa a tecnologfas sin hilos como wifi. En Espafa la mejora de
la conectividad en las universidades permite que el niimero de conexio-
nes wifi establecidas al ano alcance casi los 7 millones en 2012, mientras
que en el curso 2016/2017 el niimero de conexiones wif: casi llegaba a
los 19 millones. Ademas, el 90% de los universitarios se conectaron al
menos una vez al ano a la red wifi de la universidad. El porcentaje de
docentes e investigadores que utiliza la plataforma de docencia virtual
institucional es del 96% en el mismo curso (Llorens, Ferndndez, Canay,
Ferndndez, Rodeiro, & Ruzo, 2017).

1.2. LA FORMACION UNIVERSITARIA A TRAVES DE LAS TIC

Las TIC son elementos que favorecen y ayudan al proceso educativo,
convirtiéndose en un factor de gran importancia en el proceso de ense-
fianza-aprendizaje. Los alumnos universitarios valoran positivamente los
recursos TIC que se ponen a disposicién del profesorado y alumnado
(Rodrigo-Cano, De-Casas-Moreno, & Aguaded, 2018). Aunque esta
integracién no es sencilla y existen factores que la dificultan como los
claustros docentes, el tiempo y la dedicacién que requiere el profeso-
rado, asi como las dificultades que el profesorado indica para aplicar las
TIC en su docencia (Gonzélez-Pérez & De-Pablos, 2015). Por lo que se
han de plantear espacios de reflexién sobre la funcién docente, de forta-
lecimiento de la conciencia critica y anadir estrategias formativas docen-
tes que garanticen la adquisicién de competencias en aspectos informa-
cionales, comunicacionales y sociales (Tyner, Gutiérrez, & Torrego,
2015; Sancho-Gil & Herndndez-Herndndez, 2018).
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A pesar de toda esta tecnologia en el aula hay que replantear el abordaje
pedagdgico y la diddctica de lo que el alumnado realiza con estos cacha-
rros (Adell, 2019). Si no existen correcciones sobre el uso de las tecno-
logias en el aula se corre el riesgo de ver aumentar las brechas digitales
por cuestién de edad, por motivos socio-econémicos o laborales, por
motivos geogrificos y por motivos de nivel formativo, que en Espana
segun el informe del Observatorio Nacional de Telecomunicaciones de
la Informacién (2018) asciende hasta el 14% la cantidad de personas
que no utilizan internet ni Smartphone. Ademds, existe una brecha de
género que excluye a las mujeres del mundo de la informitica frente a
los estudios universitarios relacionados con la afectividad, la ternura, los
cuidados, las relaciones sociales (Rodrigo-Cano, Tirado-Morueta, &
Hernando-Gémez, 2018).

La universidad vive en constante cambio debido a las demandas de la
sociedad. El impacto de las tecnologias ha propiciado una verdadera re-
volucién en la vida personal y profesional de estudiantes y docentes. En
este sentido, la universidad debe responder a la digitalizacién con el fin
de adecuar sus procesos a la ensefianza de la educacién superior. Hay
que destacar que esta institucién educativa es actualmente la responsable
de la transmisién de conocimiento, de la ciencia y de la tecnologia, asi
como de su produccién a través de la investigacion (Castells, 2009; Pé-
rez-ZGhiga et al., 2018).

La introduccién de las Tecnologias de la Comunicacién y la Informa-
cién (TIC) en la universidad se caracteriza por su sentido espacial o geo-
grifico. Este nuevo panorama se conoce como educacién ubicua, carac-
terizado por su sentido temporal, vocacién permanente, y por su
libertad de acceso (Bdez & Clunie, 2019). Las nuevas tecnologias tienen
la finalidad de transmitir y compartir conocimiento en abierto y por
ello, es necesario alcanzar unas competencias bdsicas y especificas, fun-
damentadas en cuatro pilares: aprender a conocer, aprender a hacer,

aprender a vivir juntos-aprender a vivir con los demds, y aprender a ser
(Garcia-Pefalvo, 2016).

Para las universidades, especialmente las pequefas y las no norteameri-
canas, las amenazas van mds alld, pasan por permitir a las universidades
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mis prestigiosas del Norte ampliar su cartera de clientes-estudiantes, su-
perando las limitaciones geogréficas. Implica una extraordinaria opor-
tunidad de negocio cuyos beneficios hace ya afios que se miden en miles
de millones de euros en Europa y, especialmente en Estados Unidos.
Por otro lado, estas grandes universidades logran rentabilizar sus clases
“empaquetadas” en video para consumir just-in-time just-in-case, tutores
bajo demanda, estandarizacién del curriculum por competencias, plata-
formas de recomendacién en funcién de perfiles, evaluacién informati-
zada, etc., en lo que Adell, Castafieda y Esteve (2018) han acertado en
denominar “uberificacién” de la educacién superior. Ademds esta uni-
versidad homogeneiza y enfria la formacién, sustituyendo las densas y
diversas situaciones que se derivan de las vivencias y de las experiencias
cara a cara por el consumo de informacién crecientemente estandari-
zada, tanto que “corremos el peligro, de convertir este tipo de formacién
en otro negocio tipo McDonalds imbuidos por una americanizacién de
la formacién y de la cultura” (Aguaded, Vdzquez-Cano & Sevillano-
Garcia, 2013).

1.3. LA FORMACION EN LA TITULACION DE PERIODISMO

El Libro blanco de los Titulos de Grado en Ciencias de la Comunica-
cién, elaborado por la Agencia Nacional de Evaluacién de la Calidad y
Acreditacién (ANECA) se organiza en cuatro niveles de competencias y
los distribuye de la siguiente manera: conocimientos disciplinares (13
competencias), competencias profesionales (16 competencias), compe-
tencias académicas (8 competencias) y otras competencias especificas (3
competencias), componiendo un total de 40 competencias (ANECA,
2004: 192-221). Por otro lado, los perfiles profesionales describen la
necesidad de elementos multimedia, las TIC y la gestién de portales y la
edicién de contenidos preferentemente digitales.

En el caso de la Universidad de Sevilla, el Grado en Periodismo com-
prende 240 créditos (ECTS) distribuidos en 4 cursos. Del total de carga
lectiva, 60 son créditos de formacién bdsica, 120 obligatorios, 54 opta-

tivos y 6 de Trabajo de Fin de Estudios (TFE o TFG). Esto coincide
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con la titulacién en todo el territorio espanol segin el Registro de Uni-

versidades, Centros y Titulos (RUCT)".

En el Centro Universitario San Isidoro la distribucién es similar pero
Periodismo es una de las tres menciones del Grado en Comunicacidn.
Las otras dos son Comunicacién Audiovisual y Publicidad y Relaciones

Publicas.

El gran cambio social sustentado en la transformacién tecnolégica, del
que hemos venido hablando desde el inicio de este trabajo, ha llevado a
una gran demanda de los estudios relacionados con las ciencias de la
informacién y de la comunicacién en las Gltimas décadas. Este fend-
meno responde al aumento de las necesidades informativas en las socie-
dades democriticas. El avance tecnolégico ha sido siempre motor de
crecimiento para el periodismo, conforme ha evolucionado el acceso a
la informacién el periodismo se ha ido transformando en forma y fondo.
Actualmente los estudios se enfrentan al reto de preparar egresados ca-
paces de brindar servicios a una sociedad cambiante, cada vez mds com-

pleja.

2. METODOLOGIA

Este estudio se ha abordado desde un enfoque cuantitativo a través de
una encuesta sobre la utilizacién del teléfono inteligente por parte del
alumnado de Periodismo de la Universidad de Sevilla y del Centro Uni-
versitario San Isidoro, adscrito a la Universidad Pablo de Olavide. La
investigacién se ha realizado a través de una metodologia cuantitativa
aplicando una encuesta on line (Rodrigo-Cano, 2016) que parte del es-
tudio 3057 - Internet y Participacién Politica, realizado por el Centro
de Investigaciones Sociolégica (CIS, 2015).

Esta encuesta permite la comparacién de resultados de la encuesta con

el Informe Anual de la Sociedad Red y el estudio 3057 del CIS (2015).

https://www.educacion.gob.es/ruct/estudio.action?codigoCiclo=SC&codigoTipo=G&CodigoEs
tudio=2502293&actual=estudios.
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Para realizar el estudio se ha partido de una poblacién comprendida de
1.452 alumnos y alumnas matriculados en la Universidad de Sevilla en
el Grado en Periodismo y el Centro San Isidoro en el Grado de Comu-
nicacién. A partir de este universo se determina una muestra total de
115 estudiantes durante el curso 2019-2020. En este sentido, para con-
seguir esta muestra se ha atendido a todos aquellos alumnos contactados
a través de los docentes de las universidades seleccionadas por el uso del
mailing. Estas respuestas, parten de un margen de error de 8% y un nivel
de confianza de 95%. Ademds, el instrumento gener6 un registro de las
respuestas obtenidas, que fueron exportadas al programa estadistico
SPSS 22.0, desde el que se analizaron e interpretaron los resultados. Esta
encuesta se elabor a través de la herramienta de Formularios de Google,
que permite el envio masivo y la recepcién de datos online de forma
agrupada y visual.

El cuestionario final contenia 48 items, aunque en este articulo analiza-
mos las elaboradas a partir de estudio 3057 - Internet y Participacién
Politica, realizado por el Centro de Investigaciones Sociolégica (CIS,
2015), concretamente:

— He utilizado Internet para informarme sobre viajes y alojamien-
tos;

— He utilizado Internet para Banca electrénica;

— He utilizado Internet para vender o comprar bienes o servicios
(venta directa, viajes, ropa, libros, tecnologia...);

— He utilizado Internet para concertar una cita médica a través de
una pdgina web (de un hospital o de un centro de salud, p.ej.);

— He utilizado Internet para crear pdginas web o blogs;

— He utilizado Internet para colgar contenidos propios (texto, fo-
tos, musica, videos, software, etc) en una pdgina web para ser
compartidos;

— He utilizado Internet para jugar o descargar juegos, imdgenes,
peliculas o musica; He utilizado Internet para escuchar la radio
emitida por Internet;

— He utilizado Internet para buscar informacién sobre bienes y
servicios (venta directa, viajes, ropa, libros, tecnologia...);
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— He utilizado Internet para leer o descargar noticias, periédicos o
revistas de actualidad on line;

— He utilizado Internet para participar en redes sociales;

— He utilizado Internet para telefonear o realizar videollamadas
(via webcam) a través de Internet; He utilizado Internet para
recibir o enviar correo electrénico.

De esta forma nos permite analizar lo pretendido en los objetivos para
esta investigacion.

A este cuestionario se le incluyeron cuestiones relacionadas con la iden-
tificacidn, el uso, la experiencia y la frecuencia de uso de herramientas
de la Web 2.0. El cuestionario se ha conformado a través de una escala
tipo Likert con cuatro respuestas posibles de Totalmente en desacuerdo
(1) a Muy de acuerdo (4) evitando tendencias centrales. En relacién al
instrumento, hay que sefalar que ha sido validado por 6 expertos nacio-
nales e internacionales en materia de educacién. Con esta evaluacion se
ha conseguido un alto grado de acuerdo de los mismos (k= 0.745). Por
lo tanto, se puede destacar que el grado de concordancia por parte de
los jueces es valido para el uso del instrumento de andlisis. Asimismo,
una vez analizada la fiabilidad de la herramienta, del mismo modo, se
puede indicar que presenta un correcto grado de consistencia interna,
siendo el Alpha de Cronbach 0,890 (n=13). Segin George y Mallery
(2003: 231), cuando el coeficiente es >0,90, se puede decir que la fiabi-
lidad del instrumento es excelente y si es >0,80 es bueno.

3. RESULTADOS

Las personas que han participado en esta investigacién son estudiantes
universitarios mayoritariamente mujeres (65%), con una moda de edad
de 21 anos y una media de 22,37 afos (desviacién tipica de 5,4). La
residencia habitual de los encuestados es en un 44% una gran ciudad de
miés de 50.000 habitantes y 25% de poblaciones de menos de 10.000
habitantes. Preferentemente en piso compartido (47,9%) frente a las
que residen en el hogar familiar (31%) y viven solos el 3,5%. El 51%
del alumnado encuestado no dispone de beca.
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Tras un andlisis descriptivo, en la siguiente parte del cuestionario iba

destinado a conocer cuestiones relacionadas con la identificacién, el uso

y la frecuencia de las TIC, experiencia y las frecuencias de uso con he-

rramientas de la Web 2.0, en la Tabla 1 se presentan los estadisticos

descriptivos de cada una de las variables respecto a los usos de Internet

por parte de las personas encuestadas. La puntuacién promedio obte-

nida por los universitarios encuestados en metodologias colaborativas
fue de 2,006, siendo el rango de la escala es de 0 a 4: No nunca; Si, en el

ultimo mes; Si, en la Gltima semana; Si, en los Gltimos meses. Este dato

denota el interés por parte de los alumnos encuestados hacia la utiliza-

cién de Internet para realizar maltiples acciones.

Tabla 1. Estadisticos descriptivos

Media | Desv. tip.
He utilizado Internet para informarme sobre viajes y alojamientos. 3,51 0,931
He utilizado Internet para Banca electrénica 2,01 1,136
He utilizado Internet para vender o comprar bienes o servicios (venta di-
L . , 2,41 1,256
recta, viajes, ropa, libros, tecnologia...)
He utilizado Internet para concertar una cita médica a través de una pa-
. . . 2,31 1,740
gina web (de un hospital o de un centro de salud, p.gj.)
He utilizado Internet para crear paginas web o blogs. 2,73 1,608
He utilizado Internet para colgar contenidos propios (texto, fotos, musica,
. - . 1,72 | 1,181
videos, software, etc) en una pagina web para ser compartidos.
He utilizado Internet para jugar o descargar juegos, imagenes, peliculas 198 | 1137
0 musica. ' '
He utilizado Internet para escuchar la radio emitida por Internet. 2,21 1,389
He utilizado Internet para buscar informacién sobre bienes y servicios
. - . ] 222 | 1,074
(venta directa, viajes, ropa, libros, tecnologia...).
He utilizado Internet para leer o descargar noticias, periodicos o revistas
. : 1,65 | 0,937
de actualidad on line.
He utilizado Internet para participar en redes sociales 1,19 | 0,635
He utilizado Internet para telefonear o realizar videollamadas (via web-
] 158 | 0,772
cam) a través de Internet.
He utilizado Internet para recibir o enviar correo electronico. 1,25 | 0,605
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De la misma forma, los alumnos de la Universidad manifiestan que col-
gar contenidos propios (fotos o videos) en una pdgina Web para ser
compartidos (80,8%) (Tabla 2) es una practica més habitual que lo que
indican las personas espafolas (35,5%) (Tabla 3).

Tabla 2. Frecuencia de respuestas para “He utilizado Internet para colgar contenidos pro-
pios (texto, fotos, musica, videos, software, etc) en una pagina web para ser compartidos”

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
0- No, nunca 11 9,2 9,6
1 - Si, en el Ultimo mes 52 43,3 452
2 - Si, en la Ultima semana 25 20,8 21,7
3 - Si, en las ultimas horas 12 10,0 10,4
4 - Si, en los ultimos tres meses 15 12,5 13,0
Total 115 95,8 100,0

Si tenemos en cuenta que en la creacién de pdginas web o blogs solo el
6,7% de la poblacién espafiola indica haber realizado la accidn, frente al
80% del alumnado participante en esta encuesta, se considera que los
universitarios cuelgan contenidos propios, aunque sea por obligacién en
ciertas asignaturas. Cuestién que no vamos a valorar en este trabajo pero
que podria ser uno de los motivos de la alta actividad en este punto por
parte de los encuestados.

En general, las respuestas de la encuesta muestran que los estudiantes
universitarios de las universidades objeto de este estudio son usuarios de
las TIC en mayor porcentaje que la poblacién espafola, como pueden
compararse con los estudios realizados por el Centro de Investigaciones
Sociolégicas en 2015. Ademds, lo utilizan mds habitualmente.
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Tabla 3. Comparacion entre respuestas a encuesta a la Pregunta 18. A continuacion nos
gustaria saber si en los Ultimos 6 meses Ud. ha... del Estudio 3057 - Internet y Participa-
cion Politica con los datos de la Encuesta realizada para este estudio.

CIS (2015) Encuesta
Buscar informacién sobre cualquier aspecto por Internet 74,5 974
Enviar un mensaje por mévil (sms, e-mail, Whatsapp, etc.) 80,4 100
Comprar/vender objetos, entradas, etc, por internet 36,4 89,6
Descargar musica, peliculas, videos o libros 37,1 96,5
Subir videos o fotos 35,5 90,4
Participar en un foro o chat o red social de Internet 26 99,1
Crear un blog o0 pagina web 6,7 80

Es interesante observar que los estudiantes utilizan Internet, segun las
respuestas de la encuesta, para telefonear o realizar videollamadas (via
webcam) a través de Internet (99,1%); Leer o descargar noticias, perié-
dicos o revistas de actualidad on line (99,1%); Para informarme sobre
viajes y alojamientos (98,3%); Para escuchar la radio emitida por Inter-
net (85,7%). Estas respuestas que estdn en su mayoria (menos escuchar
la radio) por encima del 90% describen a una poblacién que se maneja
de forma natural en el entorno web y se ha apropiado de las TIC como
herramientas habituales para mdltiples acciones.

En la encuesta también se ha preguntado sobre las redes sociales que
conocen y se ha visto que identifican hasta 20 redes sociales, aunque lo
habitual es reconocer hasta 12, entre las que destacan: Twitter y
Whatsapp (100%); Youtube (99%); Facebook e Instagram (98%); Spo-
tify (95%). También conocen Snapchat, Tinder y Tik Tok entre otras.

Por otro lado, se pregunta cudles de esas redes sociales utilizan. La media
es entre 5 y 6 y las mds utilizadas son: Whatsapp (99%); Instagram
(96,5%); Twitter (92%); Youtube (83%). También utilizan: Spotify;
Facebook, Tik Tok y Pinterest. Llama la atencién que Facebook, siendo
la red social més utilizada en el mundo, segin We Are Social & Hoot-
suite (2020), baja hasta el quinto puesto en el uso entre estudiantes uni-
versitarios de periodismo con tan solo el 64% que dice utilizarla. Por
otro lado, también destaca el conocimiento que indican las personas en-
cuestadas sobre la red social de contactos Tinder en el que el 93% indi-
can que si la conocen pero apenas un 3% dicen que la utilizan.
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4. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los resultados de esta investigacién muestran una generacién que con-
vive con la digitalizacién de la sociedad y, por tanto, de la universidad,
y que posibilitan el uso de videojuegos o de simulaciones, teléfono inte-
ligentes Smartphones, el uso de impresoras 3D, la realidad virtual o tec-
nologias wearables o la inteligencia artificial. Pero sobre todo queda de
manifiesto la oportunidad para aprovechar la gigantesca red social en la
que se ha convertido Internet.

Esta investigacién permite analizar el uso y la frecuencia de uso del
alumnado de periodismo y comunicacién en la Universidad de Sevilla y
el centro adscrito San Isidoro de la Universidad Pablo de Olavide de
Sevilla. Enviar mensajes y participar en redes sociales son los principales
usos de las TIC en el que destaca que el alumnado universitario utiliza
con alta frecuencia el teléfono inteligente.

Ademis, se pone de manifiesto que existe una brecha digital generacio-
nal, mientras la sociedad en general en Espana muestra un uso de las
TIC para acciones concretas y coincidentes, los universitarios objeto de
este estudio, muestran que utilizan en mayor porcentaje y para usos mds
relacionados con la comunicacién y las relaciones personales seleccio-
nando los medios mas adecuados para cada situacion (Sevillano-Garcfa,
Quicios-Garcfa, & Gonzdlez-Garcia, 2016).

Esta investigacién muestra que los estudiantes universitarios de titula-
ciones relacionadas con la comunicacién de la ciudad de Sevilla generan
contenidos para la Web (crear blogs, subir videos o fotos...) en mds del
80% de los casos. Esto cuestiona investigaciones anteriores como la de
Nielsen (2006) y su ya cldsico 90-9-1, 90% contribuye poco, 9 contri-
buye ocasionalmente y solo el 1% contribuye activamente. Y ratifica
otros estudios relacionados con el consumo pasivo de los internautas
(Anand, Venkataraman, Subbalakshmi, & Chandramouli, 2015;
Kwon, 2020), aunque, como hemos dicho en los resultados, es necesario
considerar que los estudios de periodismo implican en algunas asigna-
turas la obligatoriedad de crear por lo menos un blog para generar con-
tenidos y hacer précticas de redaccién.

- 315 —



La encuesta también arroja como resultado que el alumnado universita-
rio es usuario rutinario de las tecnologias de la informacién en un por-
centaje mayor a la media de la poblacién espafola. Las razones pueden
ser tanto la brecha digital como la brecha social. El uso habitual de he-
rramientas méviles como ordenadores, tabletas o teléfonos inteligentes
es un indicativo de la alfabetizacién digital que poseen y puede ser una
muestra de la brecha socio-econémica que posiciona a los estudiantes
universitarios fuera del riesgo de exclusién social.

Si nos detenemos un poco mds en los usos que hacen de la internet en-
contramos en primer lugar la participacién en un foro, chat o red social,
en segundo la bisqueda de informacién sobre cualquier aspecto y en
tercero la descarga de musica, videos, peliculas o libros. Es decir, ocupa
un alto porcentaje la funcién de ocio, aunque ya empiezan a aparecer
indicadores que ponen de manifiesto que se van integrando las TIC en
el aula universitaria.

Las nuevas formas de aprendizaje y los hébitos de consumo de TIC por
parte de los més jévenes supone un reto para los docentes y para el sis-
tema universitario porque implica apropiarse de las herramientas tecno-
l6gicas para usarlas en beneficio de la ensefianza, adaptando contenidos
basicos a las nuevas férmulas de interaccidn.

El hecho de que los alumnos sean usuarios habituales de las TIC no
implica necesariamente un mayor grado de alfabetizacién tecnoldgica,
por lo que la universidad debe asumir el reto de formar al alumnado en
el uso correcto de esas tecnologias para un mayor aprovechamiento en
la adquisicién de competencias necesarias para el ejercicio de la profe-
sién. Es preciso formar en el uso de las redes sociales y reforzar las cues-
tiones éticas y de privacidad que implica el entorno web y el avance hacia
modelos de acceso abierto, propiedad intelectual, respeto y tolerancia.

A partir de los datos obtenidos en la investigacién podemos concluir que
el uso de las TIC es el entorno natural en el que se desenvuelven los
alumnos de periodismo, conviven con internet y con las herramientas
tecnoldgicas de manera habitual, sin esfuerzo, lo que supone un reto
generacional para el profesorado que -por edad- ha visto el salto tecno-
16gico en las dos tltimas décadas. La universidad debe destinar recursos
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para adaptar los métodos de aprendizaje a este nuevo entorno y aprove-
char las grandes ventajas de las TIC. Lo primero serd formar a la plantilla
docente y dotar de recursos para la adaptacién de los sistemas de ense-
fanza.

Se abren nuevas interrogantes y el campo de investigacién se hace cada
vez mds extenso. Nos preguntamos si esa creaciéon de contenidos que
declaran los encuestados es motivada por el profesorado o si surge de
forma espontdnea. Se podria hacer un estudio mds cualitativo para ana-
lizar esas cifras tan altas de uso habitual de herramientas tecnolégicas y
comprender la evolucién que estamos viviendo.
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